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El sector automotriz en México y el impacto en ventas ...
E. Conraud Koellner y E. RiosNequis

1. Introduccion

La industria automotriz ha experimentado
una serie de cambios con la apertura
comercial que inicié con la firma del tratado
del libre comercio con América del Norte
(TLCAN), tales como aspectos de mayor
integracion, evolucién tecnoldgica
(Vicencio, 2007) y reconfiguracion
geogrdfica de la produccion (Carbajal,
2013). Ofros resaltan los aumentos de la
produccién automotriz y su participacién en
el crecimiento del Producto Interno Bruto
(Alvarez, 2014; Carbajal y del Moral, 2014) y
sus dreas de oportunidad en el sentido de
gue la industria misma no ha podido arrastrar
a ofras a crecer dentro del sector
manufacturero (Carbajal y Del Moral, 2014).
Finalmente, Gereffi (2001) puntualiza que la
industria automoftriz es un ejemplo de
cadena global de valor dirigida, donde los
productores intensivos en  capital vy
tecnologia marcan la coordinacién de redes
de largo plazo alo largo de la cadena.

Por ofro lado, debe mencionarse que
otros cambios, los cuales radican en la
enfrada de competidores, puesto que se
ubicaban cinco competidores (Chrysler,
Ford, Chevrolet, Volkswagen y Nissan) en la
industria automotriz antes de la firma del
tratado (Solis, 2012). Posteriormente, entraron
competidores asidticos y europeos, entre los
que destacan Honda, Toyota, Seat, Renault,
Peugueot y Susuki. Recientemente, Hyundai
y Kia ingresaron al mercado sin socios
comerciales (proveedores de su cadena de
valor) en los meses de Mayo y Junio de 2014
y 2015, respectivamente (Hoyo, 2014 vy
Kogan, 2015), asi como competidores chinos,
tales son los casos de BAIC y JAC (Cavazos,
2017 y Rodriguez, 2018).

Por otro lado, se ubica evidencia de que
los segmentos de mercado han aumentado
ya que anferiormente la industria automotriz
en el ano 2000 y 2008, se catalogaba el
mercado en autos subcompactos,
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compactos, de lujo y deportivo (Castandn vy
Méndez, 2012) e incluso dicha clasificacién
data de 1989, segun el diario oficial de la
federacion en México (Campos, 2009).

En este contexto de competencia, se
visualiza que el mercado ha experimentado
desconcentracion porque Rios, Carbajal y
Solis (2018) encontraron que las cuatro
empresas mas grandes (Cr4) tenian el 66.04
por ciento de las ventas totales por volumen
en febrero de 2018, mientras que a dos anos
de la firma del tratado del libore comercio
con América del Norte, las cuatro mads
grandes tenian una cuota de 91.8 por ciento
respecto a las ventas totales por volumen
(Campos, 2009). Lo anterior permite
preguntarse lo siguiente 3Qué tipo de
estructura de mercado posee la industria
automotriz en México bajo un contexto de
apertura comerciale sCudl es la
concentracién general de mercado en la
industria automotriz respecto a las ventas
tfotales por volumen2 Ofra pregunta
derivada del aumento de segmentos en el
mercado automotriz es zQué nivel de
concentracién de mercado tiene cada uno
de los segmentos de mercado? Finalmente,
ofra cuestion derivada a la segmentacion
sCudles son los efectos asociados de la
estrategia de diferenciacién multi-marcas en
la cuota de mercado como herramienta de
ventaja competitiva?

Los objetivos de la investigacidn son
determinar la esfructura de mercado
adecuada en un contexto de apertura
comercial para el caso de la industria
automotriz en México. En particular, se
pretende evaluar el grado de concentraciéon
de manera comparatfiva que contfiene la
industria  automotriz mexicana desde un
enfoque generalizado y de segmentos.
Finalmente, se busca medir los efectos
asociados de la estrategia de diferenciacion
multi-marcas en la cuota de mercado de
cada empresa automotriz que compite en
sus respectivos segmentos de mercado.
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El articulo intenta probar que la industria
automotriz es alusiva a un oligopolio
concentrado, segmentado y diferenciado
con fuertes actividades de diferenciacion,
como el gasto publicitario y la diferenciaciéon
de producto, donde el Ultimo elemento
mencionado es un indicador de
competitividad porque estd correlacionado
inversamente con la concentfraciéon de
mercado desde una perspectiva
generadlizada. Sin embargo,
paraddjicamente la estrategia multimarcas
es esencial para crecer en mercados
segmentados, donde la canfidad de
competidores es alta y las ventas son
grandes.

Por ofro lado, se pretende demostrar que
desde el inicio de la apertura comercial, la
industria ha experimentado
desconcentracion  desde un  enfoque
generalizado y que por segmentos la
disminucion es menor, lo que confima que
la segmentacion es una herramienta de
preservacion de mercado.

El articulo consta de cuatro secciones. La
primera seccién trata el contexto tedrico del
articulo. La segunda abarca aspectos
competitivos de orden empirico para
describir la estructura de la industria
automotriz. Consecuentemente, se detalla la
metodologia empleada y los resultados
alcanzados que demostrardn la hipdtesis de
investigacion y finalmente se presentan las
conclusiones.

2. Contexto tedrico y literario

La presente seccidén contiene el referente
tedrico de la investigacién, basdndose en los
principios del marketing, la ventagja
competitiva y la teoria microecondmica
heterodoxa para comprender el
comportamiento que actualmente tiene la
industria automotriz mexicana. Dentfro de la
seccién, se readliza una revisibn de la
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literatura respecto a la industria automotriz
en México para dar soporte a la
metodologia empleada.

2.1. Composicidon tedrica de los
estudios sobre el tema tratado

La industria automotriz mexicana

La industria automotriz en México posee una
estructura de competencia imperfecta
donde compiten diversas empresas. La
Asociacion  Mexicana de Distribuidores
Automotores (AMDA) ubica 32 competidores
en la industria, los cuales compiten en
distintos segmentos. Por un lado, se ubican a
marcas como Bentley, Jaguar, Infinifi, Land
Rover, Acura, Lincoln, Porsche, Subaru,
Volvo, Mini, Audi, Mercedes Benz y BMW que
comercializan autos de lujo en mercados
con exigencias especificas en calidad y lujo.
Por ofro lado, se encuentran empresas que
compite por volumen, como Nissan, General
Motors, Volkswagen, Kia, Toyota, Honda,
FCA, Ford, Hyundai, Renault, Susuki, Seaf,
Peugueot, Mitsubishi, BAIC y JAC que
compiten en el mercado por volumen.
Como se puede apreciar la estructura de
mercado es amplia en cuanto a la cantidad
de parficipantes, los cuales ofrecen
productos diversos. Esto es resultado, de la
apertura econdmica que experimentd el
pais. De hecho, la teoria pos-keynesiana
menciona que al experimentar el Ultimo
fendmeno mencionado, las estructuras de
mercado conformaban  semejanzas a
estructuras oligopdlicas diversas,
clasificéindolas en oligopolios competitivos,
oligopolios diferenciados, oligopolios
concentrados y oligopolios concenfrados
con daltos niveles de diferenciacion (Steindl,
1952). Esto fue planteado por Dominguez y
Brown (1997), donde Ila entrada de
competidores es fundamental para la
desconcentracién  generalizada de la
industria, Rios. Contreras y Gonzdlez (2019)
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determinaron que la enfrada de
competidores es fundamental para Ia
competitividad  mediante  cuofas de
mercado en el corto plazo. Por otro lado, se
determina que la entrada de un competidor
afecta en mayor medida a la empresa
dominante. Los trabajos anteriores denotan
que la estructura es imperfecta, semejantes
a los oligopolios.

Las organizaciones

La teoria de la organizacion industrial
aborda el paradigma estructura-conducta y
desempeno (ECD), el cual analiza los
elementos de la estructura industrial, tales
como el famano de las empresas, la
concentracion de productores,
compradores y la tecnologia. Dentro de ésta
Ultima, las economias de escala y dmbito,
como los determinantes de las conductas
empresariales, las que a su vez determinan el
desempeno de la industria y de las empresas
que la componen (Tarziidn y Paredes, 2006).

Concretamente, la vision fradicional del
ECD argumenta que Ila conducta vy
desempeno de las empresas son resultado
de la estructura de mercado, es decirr,
industrias  con  elevados  niveles de
concentracién (variable estructura),
reportardn  mayores utiidades (variable
desempeno), debido a las posibilidades de
colusion y menor competencia (variable de
conducta) que tendria el hecho de
participar en un mercado con un menor
nimero de empresas (Tarziign y Paredes,
2006).

Mds tarde nace el nuevo enfoque de
eficiencia o la nueva relacién ECD, el cual
establece que las relaciones entre estructura
y desempeno no son unidireccionales, ni
mecdnicas. En particular, se postula que la
conducta de las empresas afecta en forma
determinante su estructura y ésta, a su vez,
influye en su desempeno (Tarzijgn y Paredes,
2006). De esta manera, las empresas podrdn
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alterar la estructura de un mercado
mediante  conductas que  involucren
variables como investigacién y desarrollo,
publicidad, capacidad, innovacion vy
diferenciacién de productos. Por tanto, la
publicidad puede concentrar el mercado y
fomentar la creacion de barreras a la
entrada aumentando la lealtad de los
consumidores (Tarzijdn y Paredes, 2006). En
este sentido, la teoria econdmica reconoce
que la diferenciacién tiene un rol elemental
en el comportamiento y la estructura de
mercado.

El Ultimo elemento mencionado, es objeto
de andlisis por la teoria econdmica pos-
keynesiana o heterodoxa. Steindl (1952)
establece cinco tipos de esfructura, en un
contexto de apertura comercial, las
industrias competitivas, el oligopolio
competitivo, oligopolio competitivo vy
diferenciado, oligopolio concentrado vy
oligopolio concentrado vy diferenciado,
donde la ftfercera y quinta estructura, la
publicidad vy la diferenciacion de productos
es un patrébn dominante (Dominguez y
Brown, 1997A). Esto implica que dentro del
comportamiento de las empresas, se
desplieguen estrategias de  marketing
enfocadas a diferenciar productos a
mercados especificos. Por tanto, cobran
relevancia las marcas, que es
conceptualizada formalmente por Keller
(1993) a partir de su relaciéon con la creacion
de marcas fuertes y sus retornos en el largo
plazo, por lo cual hoy en dia constituye una
linea de actuacion prioritaria para las
empresas (Ortegdn, 2013).

La teoria del marketing menciona que la
administracion de marcas acertada  se
fundamenta y logra su funcidén/mision en las
dimensiones que conforman la equidad de
marca o brand equity (Escobar, 2000). En
ofras palabras, el conjunto de actividades y
estrategias envueltas en el cuidado de la
marca, conformardn lo que se le denomina
brand equity (equidad o capital de marca).
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Como es conocido por los tedricos de la
competitividad y la administracién
estratégica, se plantean tres estrategias para
obtener ventaja competitiva: el liderazgo en
costos, la diferenciacidon y el enfoque,
asociados los Ultimos dos a la ventaja
competitiva (Porter, 1980 y 1985; Ma, 2000;
Bridoux, 2004).

En lo que concierne a la diferenciacion,
se ubican planteamientos de actividades
que se ejercen para desarrollar activos de
mercadotecnia y el desempeno financiero
de la empresa (Rust et al, 2004), asociando
marcas y la ventaja competitiva para las
empresas que las poseen. Como resultado,
es aceptado que las marcas son un activo
intfangible que contribuye al desempeno de
la compania (Sullivan, 1998; Capron vy
Hulland, 1999; Ailawadi, Lehmann y Neslin,
2001). De hecho, las empresas de consumo
comercializan una amplia gama de marcas
(es decir tiene un portafolio de marcas) vy
toman decisiones estratégicas de unidades
de negocio acerca del activo intangible o el
portafolio de marcas (Dacin y Smith, 1994;
Laforet y Sanders, 1999; Aaker, 2004).

Dentro de las estrategias mercadoldgicas,
el administrador puede contar con ftres
opciones fundamentales: i) marcas nuevas,
ii) extension de marca vy iii) marcas multiples.
La Ultima estrategia en mencién sirve para
infroducir muchos productos denfro una
categoria de productos (Pride, 2000). Por
tanto, un negocio que implementa una
estrategia de mdltiples marcas consigue
ganar lugares mds amplios en los estantes o
canales de distribucién, dejando menores
plazas o lugares a sus competidores.
También permite  tomar ventagjas en
diferentes  secciones  (segmentos) de
mercado y conseguir saturacion de los
mismos. Estd es una prdactica comin en la
industria automotriz (Morgan y Rego, 2009).

Lo anterior permite establecer una
asociacién  entre  segmentacién  de
mercados y diferenciacién de productos. Al
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igual que como se menciond, segmentar
mercados  permite  alejarse  de  los
competidores y no ser imitado faciimente.

Estrategia multi-marcas en el portafolio de la
empresa

La literatura indica que hay fres aspectos
fundamentales en la gestion del portafolio
de la empresa: i) El alcance que puede
tener la canfidad de marcas que
pertenecen a la empresa, i) La
competencia interna y externa que se
suscita en las marcas del portafolio y que
estdn enfocadas a los mismos segmentos de
mercado, iii) el posicionamiento logrado en
las percepciones de calidad y precio que
fienen las marcas del portafolio en sus
consumidores.

Alcance del portafolio de marcas

La literatura senala que hay diversos
beneficios de tener portafolios con una
ampliac gama de marcas respecto a sus
pares con menos marcas, donde uno de los
beneficios es de orden administrativo. En
particular, se plantea que comercializar una
cantfidad vasta de marcas permite a la
empresa tener mejores administradores de
marcas, obtener sinergias en el desarrollo y
compartir capacidades especializadas en la
gestién de marcas, como la construccion de
capital de marca (brand equity), la
investigacion de mercados y el manejo de
medios publicitarios (Kapferer, 1994; Aaker y
Joachimsthaler, 2000). Como resultado, se
obtiene una mayor participacion de
mercado por satisfacer las necesidades
heterogéneas de los consumidores en un
senfido eficiente (Kekre y Srinivasan 1990;
Lancaster 1990). Asimismo, permite mayor
poder sobre los medios publicitarios y los
canales de distribuciéon (Putsis, 1997; Capron
y Hulland, 1999). Otro de los beneficios es la
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disuasidon de nuevos entrantes a la industria
(Lancaster, 1990 y Bordley, 2003).
Confrariamente, ofra evidencia sugiere
que la aplicacién de portafolios con lineas
de productos y marcas robustas, muestra
ineficiencia porgue disminuyen las
economias de manufactura y distribucién
(Finskud et al. 1997; Laforet y Saunders 1999;
Hill, Ettinson y Tyson 2005), diluyen los gastos
de marketing (Ehrenberg, Goodhardt, vy
Barwise 1990; Hill y Lederer, 2001; Kumar
2003). Asimismo, la proliferacion de marcas
es identificada como una causa potencial
de debiidad en torno a la fidelidad de
marca e incrementa la competencia en
precios (Bawa, Landwehr y Krishna 1989;
Quelch y Kenny 1994), sugiriendo costos
asociados mayores en los portafolios con
amplias marcas (Morgan y Rego, 2009).

Competencia Intra-Portafolio

La evidencia empirica muestra un debate
interesante, donde se plantean beneficios
en materia de negocios, asi como dreas de
oportunidad respecto al manejo de multiples
marcas en el portafolio de la empresa.
Desde la perspectiva que aborda las dreas
de mejora, se argumenta que en el
portafolio de la compania, puede suscitarse
un posicionamiento similar entre los mismos
segmentos de consumidores. Para defender
dicha tesis, diversos analistas sugieren una
reduccidn de marcas en el portafolio,
reducir precios premium desde los miembros
del canal y consumidores (Aaker vy
Joachimsthaler, 2000) e incluso reducir el
presupuesto publicitario para cada una de
las marcas del portafolio, como resultado de
la canibalizacidon de la demanda (Park,
Jaworsky y Mac Innis, 1986 y Kapferer, 1994).
Asimismo, disminuye la eficiencia
administrativa a raiz de la duplicacion de
esfuerzos (Laforet y Sanders, 1994).

Por otro lado, se defienden diversos
beneficios como la competencia por los
cancales y el gasto de los consumidores,
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creando un mercado interno, lidiando con
una mejor eficiencia y un adecuado uso de
los recursos (Low y Fullerton, 1994; Shocker,
Srivastava y Ruekert 1994), creando barreras
para enfrantes potenciales (Schmalensee,
1978; Scherer y Ross, 1990), mitigando los
efectos negativos la bUsqueda de variedad
y el cambio a ofras marcas por parte de los
consumidores, los cuales afectan el
desempeno de la compania.

Posicionamiento de Ilas marcas que
conforman el portafolio

Este indicador se aborda desde calidad y
precio. Por un lado, se presenta la tesis que
fundamenta una correlacion positiva entre
calidad-precio, es decir productos con
calidad alta tienen posibilidades de fijar
precios elevados, derivado del creciente
valor que ofrece. Por otro lado, se presenta
la tesis racional, la cual postula que hay una
relacion entre calidad competitiva y precios
econémicos.

Segun la teoria, la calidad percibida
pertenece a la fortaleza de las asociaciones
positivas sobre la calidad para las marcas
gue conforman el portafolio de la empresa
(Gale, 1992; Smith y Park, 1992). En cierta
medida, el valor de la marca estd
relacionado con la habilidad de reducir el
riesgo que conlleva la compra en los
consumidores. Por tanto, las marcas con alta
calidad reducen el valor del riesgo (Aaker y
Keller, 1990; Smith y Park, 1992). Asimismo,
marcas con alta calidad tienen ventaja de
fijar precios premium (Sivakumary Raj, 1997).

La literatura indica que hay un punto no
favorable para productos diversos que
comparten la misma marca. Asi mismo, que
la calidad percibida para productos plurales
gue poseen la misma marca afecta el valor
de la marca desde una perspectiva
generalizada (Randall, Ulrich y Reibstein,
1998).

Por otro lado, las acciones o esfuerzos de
marketing enfocados a las promociones de
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precios, ofrecen mayores beneficios
econdmicos para las marcas de alta calidad
que para sus pares de menor calidad
(Kamakura vy Russell, 1989; Blaftberg vy
Wisniewski 1989; Allenby y Rossi 1991). En este
sentido, se genera una especie de blindaje
porgue las marcas con alta calidad viven
menores impactos negativos asociados a los
aumentos de precios (Sivakumar y Raj, 1997),
y requieren menos gasto publicitario, asi
como reducciones de precios (Agrawal,
1996).

En lo que concierne al precio percibido
de las marcas que integran el portafolio de
la empresa, a éste Ultimo pertenece las
percepciones personales de precio en los
consumidores (Dacin y Smith, 1994: Gale,
1994). Estas percepciones son fundamentales
en la construccion del valor percibido
porque se suscitan en la eleccién de la
marca en el proceso de la compra y en las
actitudes  generadas, asi como el
comportamiento realizado durante la fase
pos-compra (Zeithaml, 1988; Dodds, Monroe
y Grewal, 1991). En la medida que los
consumidores perciban precios bajos en las
marcas que conforman el portafolio de la
compania (ceteris paribus), pudiera resultar
en mayor satisfaccion y lealtad (Gale, 1994;
Chaudhuri y Holbrook, 2001), y asi conducir a
mayores ventas y participacién de mercado,
el cual se tfraduce en economias de escala,
asi como un desempeno financiero superior
(Woodruf, 1997; Aaker, 1991). No obstante,
lograr ambas posiciones simultdneamente
para todas las marcas del portafolio es dificil
porgue los consumidores perciben el precio
como indicador de calidad, lo que dificulta
la percepcién de calidad y precio médico
(Kirmani y Rao, 2000). Sin contar, que para
lograr percepciones de alta calidad entre los
consumidores conlleva elevados gastos,
como alta calidad en matferias primas,
mejores entrenamientos en las operaciones
de servicios, tecnologia vy operaciones
superiores de manufactura y mayores gastos

gerencial

de marketing (Rust, Zahorik y Keiningham
1995). Estos costos adicionales dificultan a la
empresa, la posibilidad de fijar precios que
se perciban como bajos o mddicos (Morgan
y Rego, 2009).

Capital de marca y la cuota de mercado

La teoria referencioda en el apartado
anterior permite establecer dos elementos
fundamentales. La posibiidad de que la
marca demuestre su valor medianfe una
participacién de mercado significativa. El
segundo elemento destaca que un
portafolio de marcas robusto y con amplio
valor, muestra un desempeno eficiente con
la dominancia por segmento de mercado.
La seccidon préxima busca explicar la
asociacion entre capital de marca y su
desempeno en ventas (participacién de
mercado).

Desde la perspectiva de los
consumidores, el capital de marca es el valor
del negocio vy las expectativas que tiene el
consumidor respecto a la organizacion,
productos vy servicios, incluyendo Ila
experiencia de comunicacién y la
conciencia de marca (Auken, 2002).
Asimismo, el capital de marca puede ser
medido por la personalidad y la actitud de
marca, siendo importantes y necesarias para
la administracion del capital de marca, asi
como la evaluacion del comportamiento del
consumidor mediante la lealtad de marca y
la disposicidn a pagar precios mds altos para
los productos que han mostrado su valor por
medio de la marca (Blackston, 1995).

El brand equity es dimensionado en
cuatro aristas: lealtad a la marca, calidad
percibida, consciencia de marca vy
asociaciones de marca (Yoo y Donthu,
2001). Mds auln, se plantea gue la lealtad a
la marca, la calidad percibida y la imagen
de marca (asociaciones) son los
componentes principales del capital de
marca en los consumidores; lo anterior fiene
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una asociacién positiva con el desempeno
de la empresa (Kim y Kim, 2005).

Bajo este contexto, Zhang, Chatchai vy
Rizwan (2014) proponen un modelo tedrico
de las dimensiones del capital de marca en
la participaciéon de mercado, en la cual la
lealtad, la consciencia y la imagen de
marca tienen una correlacién positiva en la
participacion de mercado.

Lealtad a la marca

Consciencia de marca

Participacion de mercado

Imagen de marca

Grdfico N° 1. Dimensiones del Capital de Marca y
su asociacion con la cuota de mercado. Fuente:
Zhang et al (2014) con planteamientos Aaker (1991) y
Keller (2003).

Como se menciond, el capital de marca
es una fuerte ventaja competitiva, genera
ventas, ganancias y provee una estable vy
fuente de diferenciacién de la marca (Keller,
2003),su se despliega en fres puntos de vista:
la perspectiva de la compania, su homdloga
del comercio y la correspondiente a
consumidores (Farquhar, 1989) y esto afecta
los indicadores financieros de capital de
marca, el valor econdmico vy las ventas por
volumen. Especialmente el modelo tedrico
presentado tiene sustento en su homodlogo
denominado *“valor para el consumidor y la
pirdmide dindmica de la marca” (Dyson, Farr
y Hollis, 1996), donde se consideran las
ventas, la participacion de mercado, la
compra repetida, el valor del tiempo en las
compras y ventas, asi como la probabilidad
de compra y la respuesta del consumidor a
los cambios en precios. En este sentido,
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Zhang, Chatchai y Rizwan (2014) senalan
que el modelo citado asocia
comportamiento de compra y la
participacion de mercado por volumen para
dimensionar el capital de marca que a su
vez conlleva elementos como lealtad a la
marca y crecimiento en la cuota de
mercado.

Por ofro lado, se asume que como
consecuencia del desempeno de la marca,
ésta se fraduce en una ventaja competitiva
derivada de las estrategias y gastos de
marketing aplicados, lo cual se traduce en
un crecimiento en ventas, donde la
participacién de mercado (por volumen vy
en valores) es un indicador relacionado con
las ventas. Tal y como lo establece Majeed
(2011), la ventaja competitiva estd asociada
al desempeno organizacional, que es
medido en el reforno sobre activos,
inversiones e indicadores de crecimiento en
ventas (Grdfico N°2). Asimismo, Raduan et al,
(2009 A y B), senala que para obtener un
buen desempeno organizacional,
antfeceden los recursos organizacionales,
capacidades vy sistemas. Por tanto, en este
senfido de los recursos de la empresa, el
capital de marca que es fraducido en
ventaja competitiva, es evaluado en ventas
desde la perspectiva estratégica,
confirmando los postulados mercadoldgicos
presentados en lineas anteriores.

Refomo de la Inversion

‘ Ventaja Competitiva }—'I Desempetio Organizacional H Crecimiento en Ventas ‘

Grdfico N°2. Ventaja Competitiva y sus efectos en
el crecimiento de ventas (cuota de mercado.
Fuente: Majeed (2011).

En el presente trabajo, se asume que las
marcas con altas participaciones de
mercado fienen un alto capital de marca
(recursos de la empresa), es decir tienen una
imagen positiva en los consumidores, hay
asociaciones favorables en la marca, una
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calidad percibida por el consumidor positiva
y se plantea que hay cierta lealtad a la
marca en la industria automotriz,
traduciéndose en una fuente de ventgja
competitiva diferencidndose de las demds.
Por tanto, marcas fuertes en la cuota de
mercado, es resultado de una buena
ejecucion de la estrategia mercadoldgica
en sus cuatro dimensiones (producto, precio,
plaza y promocién). Por ende, tiene poder
en el mercado mediante su participacion vy
en cierta medida, la marca es una forma de
defensa para la compania.

2.2. Revision de la literatura

La literatura automotriz aplicada a la
temdtica analiza la concentracidn de
mercado desde un enfoque generadlizado y
por segmentos en México.

Concentracién de Mercado

La literatura senala que la apertura
comercial ha desconcentrado los mercados
con la enfrada de nuevos competidores.

Desde un enfoque histérico, Solis (2012)
analiza que en el periodo de sustituciéon de
importaciones, se ubicaban pPOCOS
competidores, como Ford, Chrysler, General
Motors, Volkswagen y Nissan, en el cual las
ventas y produccién eran similares a las de
un oligopolio concentrado, derivado de la
poca canfidad de ofertantes en aquella
época.

Trejo (1983) menciona que la industria
automotriz era un oligopolio concentrando
las  cuatro  principales empresas  la
produccion y los empleos en la década de
los setenta.

En un contexto de apertura comercial, la
evidencia empirica estudia la concentracién
de mercado general, por segmentos vy
regional.

Los primeros estudios empiricos
comienzan con el andlisis de Casar (1995),
en el cual se concluye que la industria
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automotriz era una ganadora de la inversién
extranjera, lo cual se fraduce en
modernizacién y eficiencia en costos,
antecedidos de la entrada de nuevos
competidores en la apertura econdmica. En
este sentido, Dominguez y Brown (1997B)
destacan que con la apertura comercial, las
cuatro empresas mds importantes tienen un
descenso en cuota de mercado (Cr4) de
1.94 por ciento para el periodo 1984-1993; las
analistas deducen que fue ocasionado por
la intfroduccién de nuevas tecnologias con
produccion de menores lotes y de productos
diversificados. En este sentido, se plantean
los principios de la diferenciacién de
producto en la apertura econdmica.

También se ubicé una evaluacidn que
inicia a dos anos haberse firmado el TLCAN.
En ofras palabras, toma como referencia
inicial el ano 1995 y mide la concentracién
por un periodo de 10 anos. En este sentido,
Campos (2009) analiza la concentracion de
las ventas (Cr4) para los periodos 1995, 2000
y 2005. Los hallazgos indican que el indice de
concentracién que corresponde a las cuatro
mds grandes fue de 91.8, 88.74 y 86.76,
respectivamente, es decir, en un periodo de
10 anos la concentracion habia disminuido
cinco puntos porcentuales. Asimismo, el
autor evalta la concentfracion en las
exportaciones y el Cr4 fue 88.37,89.87 y 91.61
por ciento en los mismos periodos, donde se
aprecia un aumento en dicho rubro, y
respecto a la produccién total nacional el
indice (Cr4) fue de 88.4, 84.07 y 80.38 por
ciento, lo que indica un desempeno
concentrado en 2005, Ultimo periodo
analizado por Campos.

Se ubica ofro estudio, el cual evalta la
concentracién desde un enfoque de
segmentacién por categorias. En aquellos
periodos, se fipificaban cuafros mercados,
subcompactos, compactos, de Iujo vy
deportivos. El frabagjo abarca los periodos
2000 y 2008, y el indice de concentracion
(Cr4) era de 97 por ciento en el primer
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periodo de andlisis, mientras que en 2008, el
indice habia disminuido a 81 por ciento en
2008 para el segmento de autos
subcompactos (Castandn y Méndez, 2012).

En el mercado de autos compactos el Cr4
fue de 79.45 y éste disminuyo a 67 por ciento
en los periodos citados anteriormente.
Asimismo, el indice de la concentracion
disminuyd en los autos de lujo de 69.94 a
57.37 por ciento. Finalmente, la
concentracién decliné de 93.63 a 73.97 por
ciento en los autos deportivos (Castandn vy
Méndez, 2012).

Desde una perspectiva regional Carbagjal,
Almonte 'y Mejia (2016) anadlizan la
concentracién de la producciéon, el
crecimiento econdémico de la industria
automotriz y sus efectos en el crecimiento de
la manufactura regional, indicando que la
ubicacién de plantas estd asociada «a
estrategias empresariales para abastecer el
mercado intferno y externo.

La evidencia demuestra que la
concentracion disminuyd con la apertura
comercial. Aungue en algunos segmentos
hay indicios de alta concentracion. En este
sentido, se ubica un trabajo internacional
desarrollado por Espitia y Ubé-San Judn,
(2014) para un mercado hispano como el
espanol; este frabajo aborda el andlisis de
segmentos y dentro de los hallazgos, se
presenta una variaciéon entre segmentos

asociativamente los efectos de la
diferenciacién  por marca (estrategias
multimarcas) en la cuota de mercado vy el
volumen (poder de mercado).

Los dos elementos mencionados, es lo
que busca evaluar la investigacidon porque
es importante explorar los elementos que
respaldan la defensa de un segmento de
mercado y detferminar la forma en que
defienden territorio por medio de la
concentracién de mercado.

Caracteristicas de la estructura automotriz
en México

Los indices mds utilizados por los
economistas es el Cr4 y el indice Herfindahl-
Hirschman (IHH), los cuales indican la
concentracién que tienen las empresas mas
grandes respecto alas ventas totales.

Los indices muestran que la industria
aufomotriz  tiene una concentracion
moderada, puesto que el Cr4 es de 54.30 por
ciento y el indice Herfindahl es menor a 1000
puntos (rango minimo de concentracién
moderada), lo que indica una estructura en
desconcentracion (998.75 puntos), segun
informacion presentada en el cuadro N° 1.

Cuadro N° 1. Cuota de mercado e indices de
concentraciéon de las empresas automotrices en
México (Junio 2019).

(ocho mercados clasificados), es decir hay Empresa Cuota% Empresa Cuota% Empresa Cuota%

unos concentrados y otros con menor Nissan 19.40 Susuki 2.60 Infiniti 0.10
concentracion, lo que confiima evidencia G.M 15.80 Renault 2.60 Porsche 0.10
de que la segmentacién permite preservar Vs Ul2Y "Qg;cz' 150 RESCSF Eello
dominancia en los distinfos segmentos. Sin KIA 770 Seaf 200 Volvo 0.10
embargo, no se ha encontrado trabajos Toyota 630 Mitsubishi___ 1.50 Isuzu 0.10
empiricos de México que evalten a la Honda 6.00 BMW 1.40 Jaguar 0.00
industria con un enfoque actualizado porque Ford 4.60 Audii 1.00 Smart 0.00
se ubican dos segmentos adicionales ~-Chrysler 510  Peugeot  0.90 BAIC 0.20
- . K Mazda 4.50 Mini 0.40 Bentley 0.00
clo,sn°|cc1dos por INEGI, las camionetas y Pick- Hyundai 3.60 ACUIG 0.10 Total % 100.00
up’s y las SUV (Sport Utility Vehicles) no Cra 54.30 Lincoln 0.10
contemplados en el trabajo de Castandén vy IHH 998.75 Subary 0.10

Fuente: Elaboracién propia con datos de la Asociaciéon

Méndez (2012). Asimismo, no hay evidencia
Mexica de Distribuidores Automotrices (2019).

empirica en  México que  andlice
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3. Metodologia

La metodologia aplicada al trabagjo de
investigacion es de corte cuantitativo y su
alcance es descriptivo en la primera fase y
correlacional. Sin  embargo, se incluyen
técnicas de andlisis de sensibilidad para
medir los efectos de la variable multimarcas
en la cuota de mercado (modelo de
regresion), lo que implica un alcance
superior a una correlacion general. Asimismo,
se aplicd una prueba de hipdtesis para
establecer diferencias  estadisticamente
significativas y asi construir conclusiones.

La fuente de informacion bdsicamente es
el registro administrativo de la industria
automotriz de vehiculos ligeros del Instituto
Nacional de Geografia y Estadistica (INEGI).

La poblacién total de andlisis es la
cantidad de submarcas registradas por
segmento y abarca todas las marcas
registradas por la Asociacién Mexicana de
Distribuidores Automotores, es decir no se
obtiene una muestra. Por otro lado, de la
misma fuente de INEGI, se calcula la
concentracién de mercado (Cr4) con las
participaciones de las marcas que
componen cada uno de los segmentos.
Asimismo, sucede con la canfidad de
competidores por segmento. Finalmente,
con las ventas por segmento y las ventas
totales nacionales, se obtiene el tamano de
mercado, respecto a las ventas totales de su
categoria que posee cada segmento.
(Cuadro 2).

La investigacién consiste de cuatro fases
con sus respectivas técnicas de andlisis
cuantitativas. La primera estd integrada por
una examinacién de indices econdmicos de
concentracién de mercado (Cr4) para
analizar y comparar las cuotas de mercado
por marcas automotrices y segmento
respecto a las ventas totales por volumen vy
demostrar que la concentracidn es mayor
desde dicho enfoque. En segunda instancia,
se pretende correlacionar  variables,
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especificamente por el método de
Spearman para muestras pequenas ya que
se estudian indicadores por segmento de
mercado desde una perspectiva especifica.
La asociacién se aplica entre cantidad de
marcas por portafolio de cada compania,
sus extensiones de linea de productos por
marca y la cuota de mercado por volumen
en sus segmentos correspondientes, respecto
a las ventas en la industria automotriz
mexicana.

Por otfro lado, se establece un andlisis de
regresion lineal economeétrica para
determinar las asociaciones entre la cuota
por volumen y la cantidad de marcas en los
segmentos que tienen una asociacion
positiva en las correlaciones de Spearman
aplicadas en la segunda fase del estudio. En
el estudio econométrico, las variables son
fransformadas en logaritmos para analizar los
efectos marginales asociados en la variable
dependiente (cuota de mercado).

Finalmente, por una prueba de hipdtesis t
student, se busca comparar los segmentos
donde las estrategias multimarcas estdn
asociados a variaciones positivas en la cuota
de mercado (compactos y SUV’s) con pares
donde la estrategia no estd asociada a
variaciones en la cuota de ventas
(subcompactos, deportivos, de lujo, pick up’s
y minivans).

El objetivo, como se seiald anteriormente
es comparar diferencias entre indicadores, e
incluir algunos elementos de competencia,
como la cantidad de competidores,
caracteristicas propias de cada segmento,
como el tamano de mercado en ventas,
variables de diferenciacién de productos,
como la canfidad de marcas y sus
extensiones de la mencionada. Esto con la
finalidad de establecer algunas
correlaciones entre los mismos y poder
sustraer una muestra de andlisis posterior
para correr un modelo de regresion, asi
como obtener resultados previos en cada
segmento.
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Las caracteristicas de las variables en el
andlisis por segmento son las siguientes: i) la
cuota de mercado por marca (expresada
en porcentaje, de orden numérica vy
discontinua), i) la cantidad de marcas que
tiene una compania dentro de un segmento,
las extensiones de las marcas (numéricas y
discontinuas) que integran el portafolio, iii) la
canfidad de competidores por segmento
que es numérica y discontinua, iv) la
cantidad de presentaciones que tiene una
marca (extensién de linea de producto), la
cual es numérica y discontinua, v) se incluye
la cuota de concentracidn Cr4 por
segmento.

En el primer andlisis se establecen las
correlaciones simples enfre las variables
involucradas para poder determinar si existe
la asociaciéon entre ellas, analizando primero
la estructura en general y por segmento
sucesivamente.

Posteriormente, los segmentos que
poseen correlacion entre diferenciacion de
producto y cuota de mercado son
discriminados por una elevada cantidad de
competidores y representatividad en las
ventas. De esta manera se obfiene una
muestra para analizar con la técnica de
regresion y establecer un andlisis de
sensibilidad, entfre la variable canfidad de
marcas (numérica) y la cuota de mercado
(humérica), las cuales fueron transformadas
a logaritmos con la finalidad de establecer
un efecto marginal entre la independiente
(canfidad de marcas) y la dependiente
(cuota de mercado). Por tanto, la regresion
es una funcién log-log.

4. Andlisis de resultados y discusion

El primer andlisis comprende la
representatividad, respecto a las ventas
totales de cada segmento y un andlisis
descriptivo de la diferenciacién en cada
mercado.

gerencial

Hi: Lo industria automotriz es una estructura
oligopdlica, sesgmentada donde las cuotas de mercado
por segmento son mayores a la concentracion de
mercado generalizada y diferenciada donde las
marcas son un indicador de competitividad.

Ho: La industria automotriz no es una estructura
oligopdlica, sesgmentada donde las cuotas de mercado
por segmento son mayores a la concentracién de
mercado generalizada y diferenciada donde las
marcas no son indicador de competitividad.

La informacién del cuadro 2 indica que
los autos compactos y subcompactos
poseen la mayor canfidad de ventas totales
por volumen en la categoria de autos ligeros
(93 por ciento), donde poseen indices de
concentracion (Cr4) moderadamente altos
puesto que las ventas que corresponden a
las cuatro companias lideres en  sus
respectivos segmentos son mayores al 68 por
ciento de las ventas fotales por volumen (74
y 68.20 por ciento respectivamente), donde
se ubican 38 y 36 marcas compitiendo en los
segmentos mencionados, asi como 16 y 13
armadoras automotrices compitiendo, es
decir en promedio, se visualizan 2.37 marcas
por compania automotriz en el segmento de
compactos y 2.11 marcas en subcompactos,
lo que indica un elevado nivel de
diferenciaciébn por segmentos y una
estructura oligopdlica (Cuadro N° 2).

En segundo lugar, se ubican los autos de
lujo y deportivos quienes poseen el 7 por
ciento restante de las ventas totfales por
volumen en la categoria de autos ligeros.
Estos poseen un indice de concentracién de
60.81 y 8539 por ciento, respecto a las
ventas totales en su segmento. Los autos de
lujo reportan 82 marcas y 24 ensambladoras
compifiendo, es decir 3.42 marcas por
compania. Mientras que los autos deportivos
fienen 18 marcas y 13  armadoras
compitiendo, es decir 1.38 marcas por
compania (Cuadro N° 2).
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Cuadro N° 3. Publicidad como herramienta de
competencia en la industria automotriz mexicana

Cuadro N° 2. Tamano, concentraciéon de mercado
respecto a las ventas totales, marcas y
competidores en la industria automotriz mexicana

(Junio 2019). Subrama Coeficiente% Censo Crec. Coef.
industrial
Segmento Tamano. Cr4  Marcas Competidores (Gastos Pub. /Via: por censo %
de Merc. % Autos y
Compactos 34.54 7400 38.00 16.00 Camionetas 0.29 2004
De lujo 5.94 60.81 82.00 24.00 Camiones y 0.0 2004
Deportivos 098 8539 18.00 1300 tractocamiones 05
Subcompactos 58.55 68.20  36.00 17.00 Autos y
Total Autos ligeros 100.00 174 camionetas 0.29 2009 0.0
Minivans 3.21 79.39 11.00 9.00 Camiones y
Pick-ups 3448 7038 42.00 11.00 __ Tractocamiones = 2009 2620
SUV’s 62.31 63.21 114.00 27.00 Autos y
Total Cam. Ligeros 100.00 167 Camionetas 0-55 2014 89.70
Clemnienss 1.38 2014 1.47

Fuente: Elaboracién propia con datos del Instituto
Nacional de Geografia y Estadistica (2019).

Por ofro lado, en la categoria de
camiones ligeros, se ubican fres segmentos
de mercado, las minivans, pick up’s y las
SUV’s, donde los Ultimos dos segmentos
mencionados representan el 97 por ciento
de las ventas totales por volumen en la
categoria citada (Cuadro 2). Los indices de
concentracion son de 70.38 y 63.21 por
ciento respectivamente (Cuadro N° 2).

En el caso de las Pick up’s se reportan 42
marcas y 11 armadoras compitiendo, una
media de 3.81 marcas por armadora. Las
SUV’s registran 114 marcas y 27 armadoras,
lo que indica un promedio de 4.22 marcas
por empresa o armadora. Finalmente, se
encuentran las minivans con 11 marcas y 9
companias, con una media de 1.22 marcas
por compania. La informacién presentada,
indica que hay una tendencia a ofertar una
cantidad vasta de productos o marcas por
segmento, lo que demuestra un patrén de
competencia a ofertar productos para
satisfacer necesidades especificas entre los
segmentos (nichos de mercado), segun
informacién del cuadro N° 2.

Tractocamiones

Fuente: Elaboracion propia con datos del Censo
Econdmico que pertenece al Instituto Nacional de
Geografia y Estadistica (2004, 2009 y 2014)

El cuadro N° 3 indica que la publicidad
como herramienta competitiva es un patrén
de competencia dindmico en el sector
porque de cada 100 pesos vendidos, se
destinan 55 centavos a la dicha partida en
la sub-rama de autos y camionetas en 2014,
ano para gue se tiene el Ultimo estadistico.
Asimismo, para la subrama de camiones y
fractocamiones, se destina a la publicidad
1.38 pesos por cada 100 vendidos, donde los
coeficientes han crecido por periodo censal
(cuatro anos) en 89.7 por cienfo para la
subrama de autos camionetas de 2009 a
2014, y de 1.47 por ciento de 2009 a 2014
para camiones y tractocamiones,
visualizando que la publicidad es un medio
para diferenciar productos.

En lo que concierne al andlisis
correlacional simple se pretende andalizar las
marcas desde dos perspectivas. La primera,
se encarga de evaluar a las marcas desde
una perspectiva de competencia
econdmica, es decir su asociaciéon con la
concentracién de mercado. La segunda
busca analizarla desde un enfoque
empresarial y de segmentacién vy
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mercadoldgico en los mercados (andlisis
particular).

Hi: Las marcas estdn inversamente asociadas a la
concentraciéon de mercado por segmentos.

Ho: Las marcas no estdn inversamente asociadas a la
concentraciéon de mercado por segmentos.

Cuadro N° 4. Correlaciéon entre cantidad de
marcas y el indice de concentraciéon para los
siete segmentos que conforman las ventas
automotrices en México (Junio 2019).

Numero de observaciones = 7
Spearman's rho = -0.8214
Test de Ho: cr4 y marcas son independientes

Prob >t = 0.0234
Fuente: Elaboracién propia con software stata.

Los resultados indican un coeficiente de
correlacién de Spearman (rho) de -.8214,
significativo al 95 por ciento de confianza. La
correlacion indica que cuando aumenta el
indice de concentracién, la cantidad de
marcas disminuye (Cuadro 4) para los siete
segmentos que clasifica el Instituto Nacional
de Geografia y Estadistica (INEGI).

Lo antferior permite decirnos que Ila
diversidad de productos, es un indicador de
innovacién  comercial, asi como de
produccién. Estos dos términos se les
conocer como competitividad productiva
porque los nuevos productos y marcas son
un indicio de flexibiidad de parte de las
empresas en operaciones 'y procesos
(Saavedra y Tapia, 2011; Zevallos, 2003;
Medina y Naranjo, 2014; Du y Banwo, 2015)
comercial porque las nuevas marcas poseen
intrinsecamente la definicion del mercado
meta, estudios de mercado, uso de
estrategias de mercadeo, satisfaccién del
cliente (Zevallos, 2003; Aragdn y Rubio, 2005;
Flores y Gonzdlez, 2009; Martinez, Palos, Ledn
y Ramos, 2013).

El segundo andlisis correlacional
comprende de una evaluacién entre los
patrones de competencia (diferenciacion)
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con sus respectivos indicadores (cantidad de
marcas por segmento y las extensiones a la
linea de una marca en especifico) sobre la
cuota de mercado como indicador de
desempeno, que es consecuencia de la
capitalizacién de la marca (brand equity).
La evaluacién consiste de una evaluacion
exploratoria por segmento para establecer
los casos donde la estrategia multiples
marcas se fraduce en ventaja competitiva
por asociaciones positivas a la cuota de
mercado.

El supuesto de diferenciacion por
segmentos tiene sustento en el paradigma
de estructura-conducta y desempeno que
sostiene la ventaja competitiva por Porter
(1985) quien argumenta tres elementos que
detonan la ventaja competitiva: eficiencia
en costos, i) diferenciacion de producto, iii)
enfoque, la cual se traduce en un
desempeno organizacional dado, como el
ROI y ventas (Morgan, Kaleka y Katsikeas,
2004; Majeed, 2011), donde las segundas son
medidas cuotas de mercado, las cuales
pueden ser fijadas en volumen, valores,
actividad, y financieramente (Johnson vy
Marshall, 2009). Para fines de la investigacién
las primeras mencionadas, es sujeto de
medicion en la investigacion.

Los incrementos en la cuota de mercado
en cierfa medida cumplen con las rentas
monopdlicas de las cuales hablaba David
Ricardo (Conner, 1991). En este sentido, la
ventaja competitiva planteada por Porter
(1980), radica en obstaculizar fuerzas
competitivas que tienden a conducir
rendimientos cercanos a cero, construyendo
barreras a la entrada vy restringiendo el
suministro  (Bridoux, 2004). Por tanto, al
aumentar la cuota de mercado, el resultado
es disminuir la cuota de otro, lo que modifica
las fuerzas competitivas. En este sentido, las
companias ensambladoras infroducen
nuevos productos para obtener mayores
cuotas de mercado y modificar el entorno.
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La cuota de mercado corresponde dal
porcentaje que posee una empresa o
negocio en un mercado determinado. Este
porcentaje se obtiene de la relacion entre la
demanda del producto y la demanda del
mercado, ya sea en unidades vendidas
(volumen) o en valor monetario (Steenburg y
Avery, 2010).

En cuanto a las mdltiples marcas,
responden a una de las mayores
consecuencias de los costos de marketing
con la utilizacibn de una marca para
desarrollar nuevas lineas de producto a fin
de penetrar nuevos segmentos de mercado
en una misma categoria de productos
(Chailan, Boyer, Calderén-Moncloa, 2003).

La estrategia multi-marcas es una opcidn
utilizada por corporaciones que apuestan
por estrategias de segmentacion basadas
en marketing selectivo, consistente en
aprovechar determinados segmentos para
posicionar marcas fuertes y competitivas
(Marin y Ruiz, 2010).

Hii La estrategia multimarcas es asociada
positivamente a la cuota de mercado en algunos
segmentos como las Suv’s y Compactos.

Ho. La estrategiac multimarcas es asociada
positivamente a la cuota de mercado en algunos
segmentos como las Suv’s y compactos.

El andlisis para los vehiculos ligeros evalla
lo mencionado en pdrrafos anteriores,
donde las estrategias enfocadas a
robustecer la presencia de una compania
en un segmento especifico como la
cantidad de marcas (multiples marcas) o
anadir versiones adicionales a una marca en
especifico (extensibn de marca) tienen
asociaciones plurales en los mercados de
autos compactos y subcompactos. En el
primer segmento (autos compactos), las
marcas tienen una asociacién positiva
(.6930) vy significativa al 99 con la cuota de
mercado, es decir un aumento en la
cantidad de marcas, estd asociada a un
incremento en la cuota de mercado. Por su
parte, en el segmento de subcompactos, las

gerencial

extensiones  de marca fienen una
correlacion positiva (.4591) al 90 por ciento
de confianza, es decir al aumentar un
modelo o presentacion de una marca, las
ventas crecen en el segmento mencionado.

Cuadro N° 5. Correlacion de marcas, extensiones
de marca y cuota de mercado para autos
compactos y subcompactos (Junio 2019).

Compactos

Num. de 16 Num. de
observaciones observaciones

Spearman's rho = 0.6930

y marcas son extensiones son

Prob >t = 0.0029 Prob >t = 0.1991
Subcompactos
Num. de 17 Num. de
observaciones observaciones
Spearman’s rho= .2065 Spearman’s rho= 4591
Test Ho: cuota 'y Indep. Test Ho: cuota 'y Indep.
marcas son extensiones son
Prob > t= 4266 Prob >t .0638

Fuente: Elaboracién propia con software Stata.

Cuadro N° 4. Correlacion enfre cantidad de
marcas, extensiones de marca y participaciéon de
mercado en vehiculos de lujo y deportivos (junio
2019)

De lujo

Num. de 24 Num. de 24
observaciones observaciones

Spearman's 0.2523 Spearman’s rho 0.0722

rho = =
Test de Ho: Indep. Test of Ho: Indep.
cuotay cuotay
marcas son extensiones son
Prob >t = 0.2343 Prob >t = 0.7373
Deportivos
Num. de 13 Num. de 13
observaciones observaciones
Spearman’s .0542 Spearman’s .0821
rho= rho=
Test Ho: cuota  Indep. Test Ho: cuota Indep.

y extensiones
son

Yy marcas son

Prob > t= .8603 Prob >t 7723

Fuente: Elaboracién propia con software Stata
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Por ofro lado, en el segmento de autos de
luio y deportivos, las estrategias de
diferenciacion no necesariamente estdn
asociadas a aumentos en la cuota de
mercado (Cuadro N° 6).

En lo que concierne a la categoria de
camiones ligeros, los segmentos mds grandes
respecto a las ventas totales por volumen
(SUV’'s y pick-up’s), la estrategia multimarcas
tiene una correlacion positiva con la cuota
de mercado en el segmento de SUV’s, que
es significativo al 99 por ciento. Por su parte,
las extensiones no presentan significancia.
Asimismo, ambas estrategias no estdn
asociadas al segmento de pick-up’s (Cuadro
7).

Finalmente, se analiza la asociacién entre
la estrategia multi-marcas, extensiones de
inea y la cuota de mercado en un
segmento pequeno respecto a las ventas
totales de la categoria de camiones ligeros,
que es el caso de las minivans. El cuadro N° 8
indica que las dos estrategias mencionadas
no tienen asociacidn alguna con la
variacion en la cuota de mercado, puesto
gue no son significativas.

Cuadro N° 8. Correlacion entre cantidad de
marcas, extensiones de marca y cuota de
mercado para las minivans (Junio, 2019).

Minivans
Num. de 9 Num. de 9
observaciones observaciones
Spearman's -.1035 Spearman'’s rho .0.2739
rho = =

Test de Ho: Indep. Test of Ho: Indep.

cuotfay cuotay
marcas son extensiones son

Prob >t = 0.7910 Prob >t = 0.4748

Fuente: Elaboracién propia con software Stata

El siguiente andlisis estd enfocado a
evaluar directamente los efectos asociados
de la estrategia multimarcas donde la
correlacion es significativa, tales son los
casos de los autos compactos y las SUV's.

gerencial

La evaluacién consiste de un modelo
econométrico de corte fransversal para los
segmentos de SUV's y compactos. Las
variables involucradas son cantidad de
marcas y sus asociaciones especificas con la
cuota de mercado, considerando la
cantidad de competidores especificamente
en los segmentos indicados, como se
menciond anteriormente, las variables fueron
fransformadas en logaritmos para expresar
porcentualmente, los cambios marginales al
cambiar en una unidad las variables
independientes en la dependiente.

La especificacidn del modelo es la
siguiente:

Lnf_'ur.:-m = JEII!I + ﬁlLﬂMm‘ms t+=

El modelo de regresidn simple de corte
fransversal contiene 42 observaciones vy
posee un coeficiente de determinacién de
3121, es decir, el 31.21 de la variacién en la
participaciéon de mercado en los segmentos
seleccionados es explicado por la variable
(canfidad de marcas) que conforma el
modelo. Los resultados senalan que las
marcas son significativas al 99 y 95 por ciento
de confianza, donde al aumentar en uno
por ciento la cantidad de marcas, la
participacién de mercado incrementard en
1.74 por ciento en los segmentos de
subcompactos y Suv’s. Las pruebas
estadisticas fueron satisfactorias, es decir
fiene distribucién normal, varianza
homogénea de los erores y correcta
especificacion (Cuadro 12, 13, 14 y 15
Revisar Anexo).

Cuadro N° 9. Resultados la regresion lineal simple
Junio (2019).

Obs. 42 R? 0.3121
Prob>F 0.0009 F(1,40) = 12.79
Variable Coeficiente Efecto  Valor P>t
(Cuota) % t
Marcas 1.740677 1.74 4.2 0.000

Fuente: Elaboracién propia con datos del INEGI (2019)
22
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Finalmente establece un andlisis para
determinar las circunstancias estructurales
de mercado donde la estrategia multi-
marcas fiene efectos.

Hi. La estrategia multimarcas estd asociada de
manera positiva a la cuota de mercado en contextos
donde hay alta cantidad de competidores.

Ho: La estrategia multimarcas estd asociada de
manera positiva a la cuota de mercado en contextos
donde no hay alta cantidad de competidores.

La evaluacion contiene dos pruebas t por
diferencia de medias. La primera prueba
sirve para comprobar que la estrategia multi-
marcas, se practica efectivamente en
contextos donde la cantidad de companias
competidoras en promedio es mayor (21.50)
gue en casos donde es menor (14.8). En este
sentido, el resultado de la prueba t de una
cola y con 7 grados de libertad, son
significativos al 90 y 95 por ciento, ya que el
coeficiente es mayor al valor de la prueba
en un 90 y 95 por ciento (Cuadro 10), lo que
permite  corroborar el  planteamiento
hipotético.

Cuadro N° 10. Prueba de hipétesis (Competidores)

gerencial

Cuadro N° 11. Prueba de hipétesis (cuota de
mercado)

Cuota Prueba Grados

Segmento Prom. Desviacion 1(90%) libertad
Multi 48.42 19.64 1.4149 7
. Prueba
No Multi 20.63 25.17 £ (95%) Resultado
Muestra 28.57 25.9 1.9432 3.74

Segmento Comp. Desviacién Prueba Grados

Prom. t (90%) libertad
Multi 21.50 7.80 1.4149 7
No Multi 14.8 5.93 Prueba Resultado
T (95%)
Muestra 16.71 6.65 1.9432 2.28

Fuente: Elaboracién propia con software Stata.

Ofro elemento adicional estructural que
forma parte de la asociacidon entre la
estrategia multi-marcas y la cuota de
mercado, es el tfamano medido en ventas
respecto alas ventas totales del segmento al
que pertenece. En este senfido, los autos
compactos y las SUV's son segmentos
grandes por sus ventas en sus categorias
respectivas (autos ligeros y camiones ligeros).

Fuente: Elaboracién propia con datos del INEGI (2019)

Los mercados de SUV’'s y compactos
representan en promedio el 48.42 por ciento
de las ventas totales, respecto a los
segmentos que no presentan efectos
significativos de las estrategias multi-marcas
(20.63 por ciento). El resultado de la prueba
(3.74) es significativo al 20 y 95 por ciento,
puesto que el coeficiente es mayor.

Los resultados indican que la estructura
de la industria de automotriz corresponde a
un oligopolio diferenciado, donde Ila
diferenciacién es el patrén comuin en dicha
estructura, la cual se ha desconcentrado
con la apertura comercial, tal y como lo
establece Steindl (1952). En este sentido, el
estudio difiere de los planteamientos de Ros
(1990) y Dominguez y Brown (1997B) donde
la estructura de la industria automotriz, se
ubicaba como un caso de oligopolio
diferenciodo con altos niveles de
concenfracion. La evidencia empirica,
indica que los niveles de concentracién,
respecto a las ventas totales es menor 60%
(dato minimo de concentracidn para
clasificarlo como alto, segun Dominguez vy
Brown, 1999, A). En este sentfido, la
concentracion es menor 54.30, y el resultado
contfrapone los halloazgos de Campos (2009)
quien ubica una concentracién mds alta
respecto a las ventas totales. Sin embargo,
los andlisis coinciden con Dominguez y Brown
(1997), respecto a la diversificacion de
productos, como resultado de la apertura ya
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qgue dichos planteamientos, se plasman en
los resultados de la investigacion.

Por ofro lado, los resultados de la
diferenciacion son consistentes con
Dominguez y Brown (1997, A) quienes utilizan
el coeficiente de publicidad sobre ventas en
porcentaje (.30), el cual es mayor en los
hallazgos de la presente investigacion (055),
el cual ha crecido conforma transcurre el
fiempo.

Otro elemento dentro del esquema de
diferenciacién son los segmentos de
mercado, donde el andlisis por cada
clasificacién indica que todos los segmentos
son concentrados si se foma el 60 por ciento
del Cr4 como regla general. En este sentido,
los hallazgos coinciden con los resultados
obtenidos por Castandn y Méndez (2012). Sin
embargo, el estudio agrega dos segmentos
no analizados anteriormente (Pick up’s y
SUV’s).

Como objeto adicional de estudio en la
diferenciacién, se ubica a la estrategia multi-
marcas, la cual estd asociada al desarrollo
de mercado en la industria en contextos
donde, existe una alta cantidad de
competidores y las ventas tienen un tfamano
grande respecto a las ventas totales. El
presente elemento puede ayudar a los
gerentes automotrices en materia de
planeacién vy andlisis de mercados a
desarrollar estrategias que busquen obtener
mayores cuotas de mercado, tal y como lo
establece la matriz de producto y mercado
desarrollado por Ansoff (1957), donde la
oferta de nuevos productos en un mercado
existente puede traducirse en ventas. El
articulo aporta que dichos productos deben
ser marcas nuevas en ciertas circunstancios.
Por tanto, el valor y capital de marca son
fundamentales para explicar el éxito de un
producto en ventas (cuota de mercado),
conformando la ventaja competitiva en un
escenario donde la rivalidad y el libre
comercio juegan un papel fundamental en
una industria que experimentd un cambio

gerencial

estructural a razén de los cambios en el
comercio internacional.

5. Conclusiones

El estudio evalta el desempeno de la
estructura de mercado en términos de
concenfracion de mercado. En este senfido,
tiene resultados paraddjicos, porque desde
un enfoque generalizado o de ventas totales
sin segmentar es menos concentrada y al
segmentar la concentracién es mayor. Este
fendbmeno es explicado por el
afrincheramiento de las empresas que
defienden el segmento.

Los segmentos son protegidos por la
diferenciacion porque los gastos publicitarios
son importantes para posicionar productos.
Aunque, la estrategia principal es ofertar
multiples marcas en mercados
fragmentados, la cual es paraddjica a su vez
porgue la mencionada es un indicador de
competitividad si se analiza de manera
generalizada. Sin embargo, la segmentacién
es una herramienta que les permite obtener
resultados distintos porque en mercados con
alfa competencia y ventas grandes, la
estrategia multi-marcas es una herramienta
que permite crecimiento y monopolizar
mercado. En mercados que no cumplen
ventas grandes vy alta cantidad de
competidores los resultados no  son
significativos. Sin embargo, se puede concluir
que los principios de la estrategia
competitiva bajo el enfoque de Porter se
cumplen porque la supremacia (ventaja
competitiva) depende de la combinacién
de estrategias de enfoque y diferenciacion
de productos en la industria automotriz
mexicana. Asimismo, el desarrollar productos
en sus mercados fragmentados, segun los
principios de la matriz producto-mercado se
cumplen en cierta medida, por ende, es una
herramienta totalmente vigente para termas
de gerencia y planeacidn estratégica.
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ANEXO

En la presente seccidn, se presentan las siguientes
pruebas econométricas que indican validez
estadistica del modelo porque tiene varianza
homogénea de los errores, distribucién normal,
baja colinealidad y correcta especificacion

Cuadro N° 12. Varianza homogénea de los errores

Test Breusch-Pagan

chi2 (1) 0.28

Prob >chi 2 0.5994

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro N°13 Correcta especificaciéon

Especificacion (Ramsey)

F (3. 36) = 0.08

Prob.>F = 0.9687

Fuente: Elaboracion propia

Cuadro N° 14. Distribucién Normal

Normalidad (Shapiro-Francia)

Obs = 42

prob > Z 0.2698

Fuente: Elaboracion propia
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Cuadro N° 15. Colinealidad

Prueba de Colinealidad VIF

Log. marcas 1.25 0.797986

Fuente: Elaboracién propia

Vision

gerencial

30





https://orcid.org/0000-0002-9065-1688
mailto:sergiolucionavarrete@gmail.com
https://orcid.org/0000-0002-3084-8403
mailto:jorgealbvarmer5@gmail.com
https://orcid.org/0000-0003-1353-9673
mailto:wzavaletac@ucv.edu.pe
https://scholar.google.es/citations?hl=es&user=AMtSbpwAAAAJ
https://scholar.google.es/citations?hl=es&user=AMtSbpwAAAAJ
https://scholar.google.es/citations?user=ucZS_FcAAAAJ&hl=es
https://scholar.google.es/citations?user=ucZS_FcAAAAJ&hl=es
https://scholar.google.com.pe/citations?hl=es&user=kyHpLFcAAAAJ
https://scholar.google.com.pe/citations?hl=es&user=kyHpLFcAAAAJ
http://erevistas.saber.ula.ve/visiongerencial

ISSN 1317-8822 / ISSN Electronico 2477-9547 » Ao 20 * N°01 ¢ Enero - Junio 2021 * p.31-49
Mix de marketing de servicios y fidelizacién en una empresa de servicios educativos

Lucio, S. y Vargas, J. y Zavaleta, W.

1. Introduccidn

En la actualidad las pequenas vy
microempresas (MYPES), a pesar de las
diferencias estructurales, econdmicas vy
organizacionales en comparacién a unad
gran empresa, han jugado un importante
papel en la economia internacional, sin
embargo, factores como la falta de
implementaciéon del mix de marketing de
servicios y el logro de la fidelizacion en
sus clientes son vitales para satisfacer las

exigencias del mercado  mundial
(Gomero, 2015). Estas MYPES son
gestionadas y dirigidas por
emprendedores unipersonales o en

familia, que motivadas por una visidn,
inician un negocio propio; determinados
en obtener un crecimiento personal,
alcanzar objetivos empresariales, innovar
con nuevas ideas y utilizar sus habilidades
aprendidas en el tiempo para crear y
hacer préspero su negocio (An, Zhang,
You y Guo, 2018). Sin embargo, pese a
esa motivacion que lo alienta dia a dia,
cuenta con una mala organizacion de su
negocio y solo llega a aplicar
conocimientos empiricos de los
elementos del marketing, como:
enfocarse en factores bdsicos del
producto, el precio del mercado y tener
una buena ubicacién; de la misma
forma, no se enfocan en la fidelizacién,
como: brindar una buena atencién al
publico y una mejor experiencia en el
servicio para lograr lealtad en el cliente.
(Pérez, 2017)

El PerU es conocido por ser uno de los
paises con gran cantfidad de MYPES vy
que cada vez hay mds negocios de este
tipo, reflejando que la mayor parte de la
poblacién  peruana se  encuentra
laborando en una MYPE (Tello, 2014). No
obstante, la problemdtica radica en que
los duenos de negocio no aplican
correctamente  los  elementos  del
marketing de servicios, igualmente
carecen en brindar una experiencia

completa en su servicio, tanto para los
clientes como para el personal inferno de
la organizacién (Drapihska y Fernandes,
2017). Por ende, una consecuencia clara
es la ausencia de fidelizacién, elemento
que muchos emprendedores no
consideran al brindar su servicio por el
hecho de solo centrarse en las ventas del
dia a dia, ya que la fidelizacién tiene por
finalidad mejorar la relacién entre el
cliente y la empresa, mediante la
incorporacién de un valor agregado
Unico, creando asi un vinculo sélido, leal
y duradero entre ambos (Santana, Larg,
E.y Lara, P., 2017).

La Casa del Emprendedor, empresa
gue brinda servicios tales como: Cursos
de oratoria; Talleres de ventas vy
Coaching empresarial  (dirigidos @
colaboradores, emprendedores y
empresarios); Establecida en el distrito de
Carabayllo, en Lima, Perd, unos de los
distritos con mayor  crecimiento,
poblacional y econdmico, de la zona
norte de Lima, y que cuenta con 3 anos
de existencia en el mercado; presenta
una problemdtica clara de ausencia del
manejo o6ptimo de las variables del
marketing mix que le permitan crear
relaciones de fidelidad con sus clientes.
La falta de aplicacién correcta de las
herramientas del marketing de servicio y
la lealtad para con sus clientes, inician en
la carencia de enfoque de los elementos
de marketing de servicios: ya que el
servicio no se orienta completamente en
brindar una experiencia de ensenanza
mediante sus Cursos/Talleres, con un
precio relativamente superior al mercado
y competidores directos, una ubicacion
de dificil acceso tanto fisico como virtual,
falta de promocién atractiva para su
puUblico, publicidad insuficiente via
Facebook, con un Unico personal a
cargo que se agobia con las tareas, un
proceso lento en el desarrollo de la
metodologia del servicio y con una
escasa variedad de material didactico
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ineficaz como evidencia fisica; vy
finalizando como consecuencia en la
falta de fidelizacion: ya que existe un
bajo valor percibido por el cliente al
experimentar el servicio, una satisfaccion
minimamente aceptable por el
incumplimiento de expectativas, una
baja satfisfaccion  del cliente  que
experimentd el servicio y un retroceso en
cumplimiento de calidad en la
metodologia de ensenanza para el
servicio; constituyéndose en un claro
resultado de ausencia en la relacion
redituable a largo plazo entre cliente y la
empresa.

El marketing de servicios tiene como
objetivo, mejorar la calidad del servicio y
proporcionar una interaccidén positiva
entre el proveedor de servicio y el
cliente. (Tor, Kristensson, Lervi,
Parasuraman, McColl, Edvardsson vy
Colurcio, 2016). Tanto el marketing de
productos o bienes tangibles, como el de
servicios (intangibles) se deben enfocar
en el cliente, el objetivo comUn es lograr
su satisfaccion. Ambos deben estar
enfocados en el consumidor; Y las
caracteristicas principales del servicio son
la intangibilidad, siendo imperceptible
para el cliente; la inseparabilidad, como
caracteristica importante ya que el
cliente no puede desligarse del proceso
de servicio; la heterogeneidad, ya que
no es estandarizado a diferencia de un
bien; y la perecibilidad, debido a que no
se pueden almacenar o guardar para el
dia siguiente, por ello el cliente solo tiene
acceso al servicio hasta la duracién de
este. (Herndndez, 2014)

Herndndez (2018) menciona que el
mix de marketing de servicios dirige todas
sus decisiones y acciones hacia el
cliente, orientfando a superar las
expectativas del consumidor, a
comparacion del marketing tradicional
de bienes, siendo el consumidor un
factor importante de participacién en el
proceso de creacidn del servicio. Asi
pues, se tiene en cuenta que en el mix
de marketing de servicios se desarrollan
3Ps adicionales dirigidas exclusivamente
al servicio del cliente, siendo en total 7Ps:

vision
L ]
gerencial
producto, precio, plaza, promocién,
persona, procesos y prueba fisica.

Trevisan y Brissaud (2017) indican que
el elemento producto es el bien o
servicio cuyas propiedades le dan valor
al cliente; Yaqub, Halim y Shehzad (2019)
respecto al precio refieren que es aquel
elemento que frae ingresos a la empresa
y determina el valor percibido por el
cliente; Kdallstrdom y Hultman (2019) en
cuanto a la plaza, es denominada
como la distribucién o lugar donde se
ubica y enfrega el servicio al cliente;
Subramanian, Gunasekaran y Gao (2016)
refiriéndose a la promocidn, la considera
como la comunicacién del bien o
servicio que transmite la empresa al
cliente; Bhat y Darzi (2018) en cuanto ala
persona, indica que es un factor
importante tanto dentro como fuera de
la empresa, el trabajador y el cliente;
Andrews y Harijit, (2014) en cuanto a los
procesos describe que es el elemento
que aporta la productividad en el
servicio y donde se genera el servicio de
inicio a fin; Y por Ultimo Mukheriee vy
Shivani (2016) en referencia a la prueba
fisica indica que son aquellos elementos
que incluyen la instalacion fisica de la
empresa como también formas de
comunicacion tangible del servicio.

El objetivo del mix de marketing de
servicios, no solo va diigido a la
rentabilidad de la empresa en un plazo
determinado, sino también se enfoca en
el confacto presencial mediante un
contacto directo entre la empresa y el
consumidor, donde parficipa el cliente
inferno de la empresa, brindado un
servicio optimo y trasmitiendo el valor de
la marca al cliente. Por ofra parte, el
conocimiento 'y comprensién de las
necesidades del cliente, se toman como
informacién esencial para el disefio de
estrategias con el fin de mejorar la
experiencia del cliente, satisfaciendo
tfodos los criterios que fiene en su mente
al momento de adquirir el servicio y crear
una percepcidn positiva de mejora en la
satisfaccion. (Garg, Singh y De, 20146)

No obstante, fras el entendimiento del
mix de marketing de servicios, es
necesario tener en cuenta la fidelizacién
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dirigida al cliente como objetivo
primordial que tfoda empresa desea
alcanzar. Para Kotler y Keller (2016) el
cliente ocupa el lugar mds importante en
la empresq, enfocdndolo como
estrategia y ventaja competitiva ante las
demds empresas, ya que al tomar en
cuenta al cliente como foco de toda
accién en la empresa se logra una
relacién  redituable  entre  ambas;
comprendiendo de igual manera que los
consumidores no solo quieran estar en
contacto con ellos y satisfagan sus
necesidades, sino que desean que las
empresas los escuchen vy les respondan.
Para llegar a la fidelidad del cliente, hay
qgue tener en cuenta las caracteristicas
mas importantes de la fidelizacion; valor
percibido por el cliente, satisfacciéon total
del cliente, medicién de la satisfaccion y
la calidad del producto y del servicio.

Nabi, Alizadeh vy Mirzaei-Alamouti
(2015) refieren que el valor percibido por
el cliente es la evaluacién comparativa
del costo-beneficio que realiza el cliente
tanfo de un bien o de un servicio que
brinda la empresa. Luo, Wang y Sakura
(2019) en cuanto a la satisfaccion total
del cliente indica que es el conjunto de
emociones y senfimientos positivos o
negaftivos, generados debido a la
evaluacién de compra considerando el
beneficio y costo del bien o servicio.
Shirley, Josephson y Sanders (2016) en
referenciac  a la medicion de la
satisfaccion  indica que es  una
evaluacién  cognitiva  y  reacciéon
emocional a la atencidén que el cliente
percibe del servicio, Y finalmente, Xu,
Blankson y Prybutok (2017) respecto de la
calidad del producto y del servicio,
indican que es definido como la
totalidad de caracteristicas que influyen
tanto en la imagen de la empresa como
en la satisfaccion del cliente.

Por ofra parte, Kotler y Keller (2016)
indican que la lealtad del cliente, es el
nivel de satisfaccidn que llega «a
experimentar en la compra, ya que, la
satisfaccion 'y su cumplimiento, estdn
fuertemente arraigadas en las
expectativas del cliente en el servicio. Se
debe tener en cuenta que mientras mds

gerencial

grande sea la brecha de entre el servicio
ofrecido y lo que el consumidor
esperaba de ese servicio, mayor serd la
frustracién e insatisfaccion. Por ello la
importancia de que no hay una segunda
oportunidad para causar una buena
primera gran impresion. Mds alld de la
satisfaccion especifica o general hacia el
cliente, se debe tener en cuenta aquello
que lo identifica. Y, por Ultimo,
Tahmasbizadeh, Hadavand, y Manesh
(2016) nos dicen que las organizaciones
que buscan la excelencia valoran
mucho a suU personal interno,
desarrollando  sus  capacidades vy
habilidades en beneficio de la empresa.
Por ello, en la actualidad dirigir un
negocio basado en el servicio puede ser
muy rentable siempre y cuando la
empresa logre satisfacer y sobrepasar las
expectativas tanto del cliente como del
empleado, maximizando esfuerzos vy
viendolos como dos caras de la misma
moneda. (Chamberlain y Zhao, 2019)

En lo referente a los trabajos previos,
tfenemos a Morales (2018) en “Marketing
mix y la fidelizaciéon de los clientes en la
empresa saldn Spa Brush, Miraflores 2018"
cuyo objetivo fue determinar la relacion
entre marketing mix y fidelizacién, el tipo
de investigacion fue aplicada, de nivel
descriptivo-correlacional y de enfoque
cuantitativo, con un resultado estadistico
de Rho de Spearman de 0.883 y con un p
valor=0.000>0.05. Concluyendo que Ila
empresa desarrolla efectivas estrategias
de marketing, mediante la calidad de los
productos, ofreciendo un excelente
servicio, alcanzado y logrando
metas/objetivos empresariales, con el fin
de generar clientes leales en el saldn Spa
Brush. Mondragdén (2018) en “Influencia
del marketing relacional de redes
sociales sobre la fidelizacién de marca:
caso fan page Pisen en jovenes vy
adultos” cuyo objetivo fue determinar la
influencia del marketing relacional sobre
el nivel de fidelidad del cliente a la
marca en adultos y jdvenes con acceso
al Facebook, la investigacion fue de
diseno no experimental correlacional,
con un resultado estadistico de Chi
Cuadrado significativo al 0.027.
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Concluyendo que los usuarios de la
marca Pilsen Callao perciben
medianamente el marketing relacional y
por ende sienten una fidelizacion media.

Elarsi (2018) en "“Estrategias para la
fidelizacién en empresas de servicios vy
acciones sobre procesos para el cambio
organizativo. Aplicaciones en el sector
de las instalaciones deportivas en
Espana” cuyo objetivo fue conocer la
percepcibn de los usuarios que
participan en cenfros  deportivos
municipales sobre la calidad del servicio
y el valor ofrecido, asi como la relacién
de la satisfaccidn con el centro y la
fidelidad al mismo; la investigacién es de
nivel descriptivo-correlacional y andlisis
estadistico multivariado, mediante un
modelo de ecuaciones estructurales
(SEM), con un resultado P21 de 0.331 y
con un p valor=0.001>0.05. Concluyendo
que los usuarios de los centros deportivos
evaltan y miden la calidad percibida del
servicio y la experiencia del servicio, si
esta fue de su agrado o no.

Fernandez y Solimun (2018) en “El
efecto de mediacion de la safisfaccion
del cliente en la relaciéon entre la calidad
del servicio, la orientacién del servicio y
la estrategia de marketing mix para la
lealtad del cliente”, cuyo objetivo fue
investigar el efecto de mediacién con
referencia a las variables indicadas en el
titulo; una investigacién cuantitativa con
un modelo explicativo mediante un
modelo de ecuaciones estructurales
(SEM), con los resultados P21 de 0.335 y
con un p valor=0.010>0.05; p21 de 0.280 y
con un p valor=0.035>0.05 Concluyendo
gue en la variable orientaciéon al servicio,
los proveedores de telefonia movil
cuentan con una alta orientacién al
servicio aumentando la satisfaccién que
el cliente percibe; y en la variable
estrategias de marketing mix, la relacion
entre los proveedores de telefonia movil
y en la satfisfaccion del cliente es alta;
demostrando que la empresa tiene un
efecto positivo en la satisfaccidén de los
proveedores de telefonia movil.

Cierto (2018) en “Marketing mix y su
relacién con la calidad de servicio de la
empresa Cicdesi SAC distrito Ica, 2018"

vision
L ]

gerencial
cuyo objetivo fue el determinar la
relacion del marketing mix con la calidad
de servicio de la empresa Cicdesi SAC,
una investigacion descriptivo-
correlacional y cuantitativa, con un
resultado en su Rho de Spearman de
0.736 y con un p valor=0.000>0.05.
Concluyendo que al ofrecer estrategias
de marketing mix desde la gestion
administrativas hasta sus trabajadores, es
frasmitida una alta calidad en el servicio
dirigido al cliente final de Cicdesi.

Campos (2019) en *“La influencia de
las estrategias del marketing relacional
en el proceso de fidelizacién de los
clientes de la MYPE Jugueria Ana" cuyo
objetivo fue determinar la influencia de
la estrategia del marketing relacional en
el proceso de fidelizacidén de los clientes
de la jugueria Ana; una investigacién no
experimental de alcance descriptivo-
correlacional y mixta, con los resultados
en su Rho de Spearman de 0.918 y con
un p valor=0.000>0.05; Rho de Spearman
de 0.937 y con un p valor=0.000>0.05
Concluyendo que la empresa Ana es
confiable al momento de ofrecer sus
servicios y se preocupa en mantener una
buena comunicacién con sus clientes.

Metodologia

La presente investigacion se realizd
siguiendo los lineamientos del paradigma
cuantitativo,  sigui6 un disefho no
experimental, de corte transversal y un
nivel descriptivo correlacional
(Herndndez, Ferndndez y Baptista, 2014).
Se aplicd un cuestionario a los clientes de
la empresa, que son 235, tomando a
toda la poblacién, sin necesidad de
recurrir  al proceso de muestreo. E
cuestionario, conformado  por 20
preguntas utilizando la escala de Likert,
reunid los requisitos de validez vy
confiabilidad por medio del coeficiente
del alfa de cronbach para ambas
variables. La recoleccién de los datos se
organizé en base de datos de Excel, y
con ayuda del software SPSS version 25.
Se redlizaron dos tipos de andlisis de
datos, el descriptivo para poder resumir
la informacién en cuadros, tablas,
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grdficos o figuras, y el inferencial, con el
Rho de Spearman, que forma parte de la
estadistica no paramétrica, que engloba
una serie de técnicas de inferencia cuya
caracteristica principal es la ausencia de
una distribucién subyacente
(Mondragdén, 2014). Para finalizar con el
desarrollo  de las discusiones, las
conclusiones y las recomendaciones,
ademds de citar las referencias como

gerencial

soporte  de la investigacion. Para
corroborar la fiabilidad del instrumento,
se realizé el andlisis del coeficiente de
Alfa de Cronbach global, oscilando entre
0 y 1. La investigacion obtuvo como
resultfado 0,710 permitiendo corroborar
una fiabilidad de aceptable, y por tanto
aplicable.

Cuadro N° 1: Estadistico de fiabilidad- Alfa de cronbach global

Alfa de Cronbach

N° de elementos

0.710

20

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Cuadro N° 2. Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES ESCALA
Producto Aceptacidn del servicio.
Precio Valor por el servicio.
MIX DE Plaza Tiempo de espera.
MARKETING DE Promocién Comunicacién del servicio. Ordinal
SERVICIOS Personas Desempeno del colaborador.
Procesos Generacién del servicio.
Prueba fisica Presencia y materiales de apoyo.
Valor percibido por el cliente Beneficio del servicio.
FIDELZACION Satisfaccién total del cliente Cumplimiento en las expectativas. Ordinal

Medicién de la satisfaccién

Frecuencia de compra.

Calidad del producto y del servicio

Cumplimiento de la calidad.

Fuente: Elaboracion propia

3.

3.1.

Resultados
Andlisis descriptivo

Con respecto a los indicadores del
producto/servicio de la variable mix de
marketing de servicios, se puede
apreciar que un 39% (38.72%) de los
encuestados consideran  que  casi
siempre o siempre los cursos de oratoria y
talleres de venta brindados cumplen con
lo deseado, mientras que un 3532%
afirman que a veces los cursos y talleres
cumple con lo deseado y el 25,96% de
los entrevistados respondieron que los

cursos y talleres no cumple con lo
deseado casi nunca o nunca. Por ofro
lado, el 45% (45,11%) de los encuestados
sostienen que casi siempre o siempre el
servicio de coaching es personalizado,
mientras que un 23,83% afirma que a
veces el coaching es personalizado vy el
31,06% de los encuestados respondieron
que el coaching no es personalizado
nuNCa O Casi hunca.
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gerencial

personalizado para usted.

Los cursos de oratoria y talleres de venta |
que la empresa brinda cumplen con lo ,19
deseado.
El servicio de coaching que la empresa “La
Casa del EMPRENDEDOR” ofrece es 2,5

B NUCA

CASI NUNCA
= A VECES
H CASI SIEMPRE

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%100,00%

1 SIEMPRE

Grdéfico N° 1. Dimensién producto/servicio. Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics

V25

Los Cursos/Talleres estan acorde al precio
establecido.

El precio del servicio prestado es accesible
para usted.

21,70%

B NUCA

CASI NUNCA
M A VECES
B CASI SIEMPRE

0,00%

5 7,45%

20,00%

40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

= SIEMPRE

Grdfico N° 2. Dimensidén precio. Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores del
precio de la variable mix de marketfing
de servicios, se puede qQpreciar que un
44%  (43,83%) de los encuestados
consideran que casi siempre o siempre
los Cursos/Talleres son acorde al precio
establecido, mientras que un 24,68%

no es acorde al precio establecido casi
nunca o nunca. Por ofro lado, el 51%
(51,49%) de los encuestados sostienen
gue casi siempre o siempre el precio del
servicio es accesible, mientras que un
23,41% afirma que a veces el precio es
accesible y el 23,40% de los encuestados

afirman que a veces el servicio es acorde respondieron que el precio no es

al precio establecido y el 31,49% de los accesible nunca o casi nunca.

enfrevistados respondieron que el servicio
5 B NUCA

La atencion en la venta de los
Cursos/Talleres que brinda la empresa “La CASI NUNCA
Casa del EMPRENDEDOR” a traves de su 5, ,179
pagina en facebook cumple con lo " AVECES

prometido. W CASI SIEMPRE

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%100,00%

= SIEMPRE

Grdfico N° 3. Dimension plaza. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores de la
plazo de la variable mix de marketing de
servicios, se puede apreciar que un 52%
(52,34%) de los encuestados consideran

gue casi siempre o siempre la atencion
en la venta de los Cursos/Talleres de la
pdgina en Facebook cumple con lo
prometido, mientras que un 26,38%
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afirman que a veces la atencién en la
pdgina en Facebook cumple con lo
promefido y el 2128% de los
entrevistados respondieron que la

gerencial
atencién en la pdgina en Facebook no

cumple con lo prometido casi nunca o
nunca.

El valor agregado de un CD educativo al ‘

usted.

La promocién de un libro gratis al adquirir
los cursos de oratoria o talleres de venta 7 ,179
es de valor para usted. [

finalizar el coaching es relavante para 1 ,609

B NUCA
19,57% CASI NUNCA

M A VECES
19,15% m CASI SIEMPRE

T T

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00%100,00%

SIEMPRE

Grdfico N° 4. Dimensidon promocién. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Stafistics V 25

Con respecto a los indicadores de la
promocién de la variable mix de
marketing de servicios, se puede
apreciar que un 45% (44,68%) de los
encuestados consideran que  casi
siempre o siempre el valor agregado de
un CD educativo al finalizar el coaching
es relevante, mientras que un 26,81%
afirman que a veces el CD educativo es
relevante y el 28,51% de los entrevistados
respondieron que el CD educativo no es

relevante casi nunca o nunca. Por otro
lado, el 43% (42,98%) de los encuestados
sostienen que casi siempre o siempre la
promocién de un libro gratis en los cursos
de oratoria o talleres de venta es de
valor, mientras que un 33,62% afirma que
a veces la promociéon del libro gratis es
de valor y el 23,40% de los encuestados
respondieron que la promocién del libro
grafis no es de valor nunca o casi nunca.

La metodologia creativa de los
Cursos/Talleres realizados por el

‘ B NUCA
6 ,629 5,11%
representante cumple con lo esperado. CASI NUNCA
El servicio brindado por el representante = A VECES
de la empresa cuenta con una metodologia 618,72% 16,17% B CAS| SIEMPRE
de ensefianza especializada. ‘

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

SIEMPRE

T T T

Grdfico N° 5. Dimension persona. Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores de la
persona de la variable mix de marketing
de servicios, se puede apreciar que un
50% (50,22%) de los encuestados
consideran que casi siempre o siempre la
metodologia creativa de ensenanza
cumple con lo deseado, mientras que un
29.36% afirman que a veces Ila
metodologia cumple con lo deseado vy el
20,43% de los enfrevistados respondieron
gue la metodologia no cumple con lo

deseado casi nunca o nunca. Por otro
lado, el 45% (44,68%) de los encuestados
sostienen que casi siempre o siempre el
representante de la empresa cumple
con brindar una metodologia
especializada de ensenanza, mientras
que un 27,23% afirma que a veces la
metodologia es especializada y el 28,08%
de los encuestados respondieron que la
metodologia no es especializada nunca
O casi nunca.
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gerencial

Se siente usted participe con la

metodologia personalizada de los 16,60%
Cursos/Talleres de la empresa. ‘

HNUCA
CASI NUNCA
= A VECES

H CASI SIEMPRE

0,00% 20,00%

40,00%

= SIEMPRE

60,00% 80,00% 100,00%

Grdfico N° 6. Dimensién procesos. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores de los
procesos de la variable mix de marketing
de servicios, se puede qapreciar que un
54% (54,04%) de los encuestados
consideran que casi siempre o siempre se
sienten participes con la metodologia
personalizada de los Cursos/Talleres,

mientras que un 20,00% afirman que a
veces se sienten participes del servicio y
el 2596% de los entrevistados
respondieron que no se sienten participes
del servicio casi nunca o nunca.

Los materiales especializados de los

servicio brindado.

I
0, 0,
Cursos/Talleres son de utilidad para usted. & /.20,85‘/:
L terial h t |
os materiales son coherentes con e $20,85%

B NUCA

CASI NUNCA
= A VECES
B CASI SIEMPRE

0,00%

20,00%

40,00%

60,00% 80,00% 100,00%  SIEMPRE

Grdfico N° 7. Dimensién prueba fisica. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores de la
prueba fisica de la variable mix de
marketing de servicios, se puede
apreciar que un 45% (45,11%) de los
encuestados consideran que  casi
siempre o siempre los materiales utilizados
de los Cursos/Talleres son de utilidad,
mientras que un 28,94% afirman que a
veces los materiales son de utilidad y el
25,96% de los entrevistados respondieron

que los materiales no son de utilidad casi
nunca o nunca. Por ofro lado, el 45%
(45,10%) de los encuestados sostienen
que casi siempre o siempre los materiales
del servicio son coherentes, mientras que
un 2596% afima que a veces los
materiales son coherentes y el 28,94% de
los encuestados respondieron que los
materiales no son coherentes nunca o
casi nunca.
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La metodologia de ensefianza de los | B NUCA
C Tall brinda | 9
ursos/Talleres que r.|n a la empresa al5,74% CASI NUNCA
cumple con los beneficios que promete.
™ A VECES
L did los C Il
o aprendido en los Cursos/Talleres que 18,72%

brinda la empresa son de gran significancia. | B CASI SIEMPRE

|
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00":.|EMPRE

Grdfico N° 8. Dimensién valor percibido por el cliente. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM
SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores del beneficios casi nunca o nunca. Por otro
valor percibido por el cliente de la lado, el 44% (44,26%) de los encuestados
variable fidelizacién, se puede apreciar sostienen que casi siempre o siempre lo
que un 52% (52,34%) de los encuestados aprendido en los Cursos/Talleres son
consideran que casi siempre o siempre la significativos, mientfras que un 25,96%
metodologia cumple con los beneficios afiima que a veces lo aprendido es
que promete, mientras que un 21,70% significativo vy el 27,66% de los
afrman que a veces la metodologia encuestados  respondieron que o
cumple con los beneficios y el 25,95% de aprendido no es significativo nunca o
los entrevistados respondieron que la casi nunca.

metodologia no cumple con los

| ® NUCA

El servicio especializado por la empresa
. 6 21,70%
cumple sus expectativas deseadas. CASI NUNCA
= A VECES
El servicio aprendido cumple con los
18,30%

beneficios deseados. B CASI SIEMPRE

U U U U ! = SIEMPRE
0,00% 20,00% 40,006 60,00% 80,00% 100,00%

Grdfico N° 9. Dimensidn satisfaccién total del cliente. Fuente: Elaboracion propia a partir
de IBM SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores de la cumplen con sus expectativas casi
satisfaccion  total del cliente de la nunca o nunca. Por ofro lado, el 42%
variable fidelizacién, se puede apreciar (42,13%) de los encuestados sostienen
que un 46% (45,53%) de los encuestados que casi siempre o siempre el servicio
consideran que casi siempre o siempre el cumple con los beneficios deseados,
servicio especializado cumple con sus mientras que un 25,96% afirma que a
expectativas, mientras que un 24,68% veces cumplen con los beneficios y el
afirman que a veces cumplen con sus 31,92% de los encuestados respondieron
expectativas 'y el 29,79% de los que no cumplen con los beneficios
enfrevistados respondieron que no NUNCA O Casi NUNCA.
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| u NUCA

Adquiere usted el servicio de manera
d 7)28548,30%
frecuente. CASI NUNCA
Tras los Cursos/Talleres personalizados que = A VECES
brinda la empresa usted vuelve a adquirir 1 020,43%

o B CASI SIEMPRE
nuevamente el servicio. |

! ! ! ! ! = SIEMPRE
0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Grdfico N° 10. Dimensién medicion de la satisfaccidon. Fuente: Elaboracion propia a partir de IBM
SPSS Statistics V 25

adquirir el servicio casi nunca 0 nunca.

Con respecto a los indicadores de la Por otro lado, el 45% (44,68%) de los
medicion de la satisfaccidn de la encuestados sostienen que casi siempre
variable fidelizacion, se puede apreciar o siempre vuelven a adquirir los
que un 50% (50,22%) de los encuestados Cursos/Talleres personalizados, mientras
consideran que casi siempre o siempre que un 24,68% afima que a veces
adquieren frecuentemente el servicio, adqguieren los Cursos/Talleres y el 30,64%
mienfras que un 24,26% afirman que a de los encuestados respondieron no
veces adquieren el servicio y el 25,53% adquirir los Cursos/Talleres nunca o casi
de los entrevistados respondieron no nunca.

Considera usted la ensefianza especializada | B NUCA
que ofrece la empresa “La Casa del 5,96920,43%
EMPRENDEDOR” como una experiencia... CASI NUNCA
La metodologia de los Cursos/Talleres A VECES
prestados cumplen con la ensefianza 621,28% m CASI| SIEMPRE
prometida. |
! ! } } | = SIEMPRE

0,00% 20,00% 40,00% 60,00% 80,00% 100,00%

Grdfico N° 11. Dimensién calidad del producto y servicio. Fuente: Elaboraciéon propia a partir de IBM
SPSS Statistics V 25

Con respecto a los indicadores de la veces se sienfe satisfecho y el 30,22% de
calidad del producto y servicio de la los encuestados respondieron no estar
variable fidelizacién, se puede apreciar satfisfechos nunca o casi nunca.
que un 40% (39,57%) de los encuestados
consideran que casi siempre o siempre 3.2. Andlisis inferencial y prueba de
estdn satisfechos con la ensehnanza hipoétesis
especializada, mientras que un 34,04%
afrman que a veces se sienten Ho: No existe una relacién significativa
satisfechos 'y el 2639% de los enfre el mix de marketing de servicios y la
entfrevistados respondieron no estar fidelizacién en la empresa La Casa del
satisfechos casi nunca o nunca. Por ofro Emprendedor, Carabayllo.
lado, el 47% (47,23%) de los encuestados Hi: Existe una relaciéon significativa
sostienen que casi siempre o siempre enfre el mix de marketing de servicios y la
estdn satisfechos con la metodologia, fidelizacién en la empresa La Casa del
mientras que un 22,55% afiima que a Emprendedor, Carabayllo.
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Cuadro N° 3. Correlacién entre el mix de marketing de servicios y la fidelizacion.

Mix de Fidelizacion
marketing de
servicios
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 ,6127
Spearman servicios correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Fidelizacién Coeficiente de 6127 1,000
correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

**_ La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Teniendo en cuenta el andlisis de la
hipdtesis general planteada, el cuadro
N°3 presenta un Rho de Spearman de
0,612, indicando que la correlacion entre
las dos variables es alta.

Ademds, se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
qgue el p valor es 0.000<0,05; por ende, se

rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacién significativa entre el mix de
marketing de servicios y la fidelizacién en
la empresa La Casa del Emprendedor,
Carabayllo; es decir, que ante la
correcta implementacién del mix de
marketing de servicios incrementard el
nivel de fidelizacion.

Cuadro N° 4. Correlacion entre el mix de marketing de servicios y el valor percibido por el

cliente
Mix de Valor
marketing de percibido por
servicios el cliente
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 404
Spearman servicios correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Valor percibido por Coeficiente de ,404™ 1,000
el cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Teniendo en cuenta el andlisis de la
primera hipdtesis especifica planteada,
el cuadro N° 4 presenta un Rho de
Spearman de 0,404, indicando que la
correlacién entre las dos variables es
moderada.

Ademds se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
qgue el p valor es 0.000<0,05; por ende, se

rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relaciéon significativa entre el mix de
marketing de servicios y el valor
percibido por el cliente en la empresa La
Casa del Emprendedor, Carabayllo; es
decrr, que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de
servicios aumentara el valor percibido
por el cliente.
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Cuadro N° 5. Correlacién entre el mix de marketing de servicios y la satisfacciéon total del

cliente
Mix de Satisfaccion
marketing de total del
servicios cliente
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 424
Spearman servicios correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Satisfaccion total del Coeficiente de 424 1,000
cliente correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

** La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracidén propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Teniendo en cuenta el andlisis de la
segunda hipdtesis especifica planteada,
el cuadro N° 5 presenta un Rho de
Spearman de 0,424 indicando que la
correlacién entre las dos variables es
moderada.

Ademds se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacion significativa entre el mix de
marketing de servicios y la satisfaccion
total del cliente en la empresa La Casa
del Emprendedor, Carabayllo; es decir,
gue ante la correcta implementacion del
mix de marketing de servicios mejorara la
satisfaccion total del cliente.

Teniendo en cuenta el andlisis de la
tercera hipdtesis especifica planteada, el
cuadro N° 6 presenta un Rho de
Spearman de 0,358 indicando que la
correlacién entre las dos variables es
baja.

Ademds se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se
rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacion significativa entre el mix de
marketing de servicios y la medicion de
la satisfaccion en la empresa La Casa del
Emprendedor, Carabayllo; es decir que
ante la correcta implementacién del mix
de marketing de servicios se lleva a cabo
una mejor medicion de la satisfaccion en
los clientes.

Cuadro N° &. Correlacién entre el mix de marketing de servicios y la medicién de la

satisfaccion
Mix de Medicién de
marketing de la
servicios satisfaccion
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 358"
Spearman servicios correlacién
Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Medicién de la Coeficiente de ,358™ 1,000
satisfaccion correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25
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Ho: No existe una relacién significativa entre el mix de marketing de servicios y la calidad
del producto y del servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo.

Hi: Existe una relacién significativa entre el mix de marketing de servicios y la calidad del
producto y del servicio en la empresa La Casa del Emprendedor, Carabayllo.

Teniendo en cuenta el andlisis de la
cuarta hipdtesis especifica planteada, el
cuadro N° 7 presenta un Rho de
Spearman de 0,328 indicando que la
correlacién entre las dos variables es
baja.

Ademds se observa, que usando el
a=5% y que al comparar la significancia
analizada por el SPSS da la comparacion
que el p valor es 0.000<0,05; por ende, se

rechaza la hipdtesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna, indicando que existe
una relacion significativa entre el mix de
marketing de servicios y la calidad del
producto y del servicio en la empresa La
Casa del Emprendedor, Carabayllo; es
decir que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de
servicios el cliente percibird una mejor
calidad del producto vy servicio.

Cuadro N° 7. Correlacion entre el mix de marketing de servicios y la calidad del producto

y del servicio

Mix de Cdalidad del
marketing de producto y
servicios del servicio
Rho de Mix de marketing de Coeficiente de 1,000 ,328™
Spearma servicios correlacién
n Sig. (bilateral) . ,000
N 235 235
Cdlidad del producto Coeficiente de ,328™ 1,000
y del servicio correlacién
Sig. (bilateral) ,000 .
N 235 235

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Elaboracién propia a partir de IBM SPSS Statistics V 25

Discusidn de los resultados

Para la hipdtesis general de la
presente investigacién se comprueba
que existe correlacién positiva alta entre
el mix de marketing de servicios y la
fidelizacion (Rho de Spearman=0.612), es
decir, que ante la correcta
implementacion del mix de marketing de
servicios incrementard el nivel de
fidelizacion; sin embargo se observa que
en la empresa de servicios educativos no
implementa de manera correcta el mix
marketing de servicios; tales como
producto, precio, plaza, promocion,
persona, procesos y prueba fisica,
evidenciando una fidelizacién débil;
porque solo asi asegura un incremento

de la fidelizacién, ya que los clientes
manifiestan que se debe mejorar los
aspectos del servicio en la empresa.

Estos resultados son similares con los
resultados de Morales (2018) quien
precisdé que sus variables marketing mix y
fidelizacién estdn relacionadas (Rho de
Spearman=0.883) indicando que el nivel
de correlacién es positiva muy alta entre
marketing mix vy fidelizacion de los
clientes, es decir, que si se implementan
adecuadas estrategias de marketing
dardn como resultado la generacion de
lealtad de clientes en el saldn Spa Brush.
Ademds, difiere con la falta de
implementacion del mix de marketing de
servicios en la presente investigacién, ya
que la empresa desarrolla efectivas
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estrategias de marketing mediante la
calidad de los productos (productos de
belleza de calidad), ofreciendo un
excelente servicio (experiencia
satisfactoria en el proceso de creacion
del servicio), alcanzado vy logrando
metas/objetivos empresariales
(repeticibn de compra) con el fin de
generar clientes leales en el saldén Spa
Brush.

Estos resultados también se asemejan
con los resultados de Mondragdn (2018)
que determind que el marketing
relacional tiene relacién con el nivel de
fidelidad del cliente a la marca Pilsen en
adultos 'y jovenes con acceso dal
Facebook, analizé un (Chi
Cuadrado=0.027) indicando que existe
correlacién positiva entre el marketing
relacional y el grado de fidelidad a la
marca Pilsen. En cambio difiere con la
falta de fidelizacion de los clientes en la
empresa de la presente investigacion, ya
que la marca Pilsen utiliza el marketing
relacional de una manera adecuada, vy
sus clienfes mantienen cierfo nivel de
preferencia y fidelidad a la marca, aun
asi es necesario mejorar aspectos como
la comunicacién con los clientes y la
utilizacion  de  ofros medios de
comunicacioén, y tener en cuenta de que
los usuarios de la marca Pilsen Callao
perciben medianamente el marketing
relacional y por ende solo sienten una
fidelizacién media.

En la primera hipdtesis especifica
afirmamos que existe correlacion positiva
moderada entre la variable mix de
marketing de servicios y la dimensién
valor percibido por el cliente (Rho de
Spearman=0.404); es decir, a mayor
ejecucion de un mix de marketing de
servicios el valor percibido por el cliente
incrementa; no obstante se observa que
la empresa no implementa de manera
correcta el mix de marketing de servicios,
evidenciando un bajo valor percibido del
cliente; ya que los clientes opinan que la
empresa debe mejorar su metodologia
de ensenanza de sus Cursos/Talleres.

Estos resulfados son similares con los
resultados de Elarsi (2018) fras conocer la
percepcién de los usuarios que

gerencial

participan en  cenfros  deportivos
municipales sobre el valor percibido y la
satisfaccion  del cliente en Espana;
precisando su nivel de relacion,
mediante un modelo de ecuaciones
estructurales (SEM), analizé un
(321=0.331) indicando que el nivel de
correlacion es positiva baja entre el valor
percibido y la satisfaccion del cliente.
Ademds difiere con el bajo valor
percibido por el cliente de mi
investigacion, ya que, el valor percibido
ha tenido un gran impacto en la
satisfaccidn de los clientes, debido a que
los usuarios de los centros deportivos
evaltan y miden la calidad percibida del
servicio, mediante factores como la
satisfaccidon percibida y la experiencia
del servicio es de su agrado.

En la segunda hipdtesis especifica
afrmamos que existe una correlaciéon
positiva moderada entre la variable mix
de marketing de servicios y la dimensiéon
satisfaccidén total del cliente (Rho de
Spearman=0.424); es decir, a mayor
ejecucion de un mix de marketing de
servicios la satisfaccion total del cliente
mejorara; sin embargo se observa que la
empresa no implementa de manera
correcta el mix de marketing de servicios,
evidenciando una baja satisfaccién total
del cliente; debido a que los clientes el
servicio que brinda con la empresa no
cumple completamente con las
expectativas esperadas.

Estos resultados difieren con los
resultfados de Fernandez y Solimun (2018)
quienes investigaron el efecto de
mediacion de la mezcla de marketing y
la satisfaccién del cliente, precisando su
nivel de relacién, mediante un modelo
de ecuaciones estructurales (SEM),
analizé un (p21=0.280) indicando que el
nivel de correlaciéon es positiva baja entre
estrategias de  marketing mix vy
satisfaccion del cliente. Ademds, difiere
con la baja satisfaccion total del cliente
de esta investigacién, ya que Ia
aplicacién de los estrategias del
marketing mix enfre los proveedores de
telefonia mévil y en la satisfaccion del
cliente es alta; demostrando que la
empresa comprenden, como factor
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importante, la orientacién del servicio y
las estrategias del marketing mix con la
finalidad de que los clientes
experimenten la lealtad hacia la
empresa, mediante un satisfactorio
servicio de calidad.

En la tercera hipdtesis especifica
afirmamos que existe una correlacion
positiva baja entre la variable mix de
marketing de servicios y la dimensién
medicion de la satisfaccion (Rho de
Sperman=0.358); es decir, a mayor
ejecucidn de un mix de marketing de
servicios la medicidn de la satisfaccion se
incrementara; no obstante se observa
que la empresa no implementa de
manera correcta el mix de marketing de
servicios, evidenciando una bagja
medicion de la satisfaccion; debido a
gue los clientes dicen que adquieren los
Cursos/Talleres con poca frecuencia.
Estos resultados son coherentes con los
resultados de Fernandez y Solimun (2018
quienes investigaron el efecto de
mediacion de la orientacién del servicio
y la safisfacciéon del cliente, precisando
su nivel de relacién, mediante un modelo
de ecuaciones esfructurales  (SEM),
analizé un (p21=0.335) indicando que el
nivel de correlacion es positiva baja entre
orientacion del servicio y la satisfaccion
del cliente. Ademds difiere con la baja
medicién de la satisfaccién de mi
investigacién, ya que los proveedores de
telefonia movil cuentan con una alta
orientacion al servicio aumentando Ia
satisfaccion del cliente, debido a que
estos perciben un mayor compromiso por
parte de los tfrabajadores de la empresa
y su nivel de satisfaccién se incrementa,
mediante la repeticién y frecuencia de
compra.

En la cuarta hipdtesis especifica
afiirmamos que un correlacion positiva
baja enfre la variable mix de marketing
de servicios y la dimension calidad del
producto y servicio (Rho de
Spearman=0.328); es decir, a mayor
ejecucion de un mix de marketing de
servicios la calidad del producto y del
servicio mejorard; no obstante se observa
que la empresa no implementa de
manera correcta el mix de marketing de

vision|
L ]

gerencial
servicios, evidenciando una moderada
calidad del producto y del servicio;
debido a que los clientes manifiestan que
la calidad en la metodologia de
ensenanza en los Cursos/Talleres son de
nivel medio.

Estos resultados difieren con los
resultfados de Cierto (2018) quien
determiné la relaciéon del marketing mix
con la calidad de servicio de la empresa
Cicdesi SAC (Rho de Spearman=0.736)
indicando que el nivel de correlaciéon es
positiva alta, enfre marketing mix vy
calidad de servicio. Ademds difiere con
la moderada calidad del producto y del
servicio, ya que la empresa implementa
estrategias de calidad de servicio para
una eficiencia mayor; demostrando que
la empresa implementa estrategias de
marketing mix, desde la gerencia hasta
sus colaboradores internos, fransmitiendo
una alta calidad en el servicio dirigido al
cliente final como ventaja competitiva.

Estos resultados también difieren con
los de Campos (2019) quien determina la
influencia de la estrategia del marketing
relacional en el proceso de fidelizacion
de los clientes de la jugueria Ana (Rho de
Spearman=0.937) indicando que el nivel
de correlacién es positiva muy alta entre
calidad de servicio y la relaciéon
empresa-cliente. Ademds, difiere con la
moderada calidad del producto y del
servicio, ya que la Jugueria Ana es
confiable al momento de ofrecer sus
servicios y se preocupa en mantener una
excelente  comunicacién  con  sus
clientes, mediante una buen atencién al
cliente, por ello es considerada como
una empresa comprometida en la
fidelizacién de sus clientes.

Conclusiones

Se deftermina a modo general que
existe una correlacion positiva alta y un
Rho de Spearman=0.612 enfre las
variables mix de marketing de servicios y
fidelizacién; es decir, que ante la
correcta implementacién de un mix de
marketing de servicios se incrementard el
nivel de fidelizacién en la empresa La
Casa del Emprendedor.
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Se concluye a modo especifico 1 que
existe una relacion positiva moderada y
un Rho de Spearman=0.404 entre la
variable marketing mix de servicios y la
dimension valor percibido por el cliente;
es decir, a mayor ejecucién de un mix de
marketing de servicios el valor percibido
por el cliente se incrementa.

Se concluye a modo especifico 2 que
existe una relacion positiva modera y un
Rho de Spearman=0.424 entre la variable
marketing mix de servicios y la dimensiéon
satisfaccion total del cliente; es decir, a
mayor ejecucién de un mix de marketing
de servicios la satisfaccion total del
cliente mejorar en gran manera.

Se concluye a modo especifico 3 que
existe una relacion positiva baja y un Rho
de Spearman=0.358 entre la variable
marketing mix de servicios y la dimension
medicién de la satisfaccion; es decir, a
mayor ejecucion de un mix de marketing
de servicios la medicion de la
satisfaccion en los clientes se optimizard.
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1. Introduccion

La papa, cuyo nombre cientifico es
Solanum tuberosum L., se destaca por ser
lider en produccién y comercio, y de gran
relevancia sociocultural enfre las
poblaciones de la regién andina. Este rubro,
qgue hace parte del grupo de las raices vy
tubérculos, constituye una de las primeras
fuentes alimenticias para la poblacién del
estado Mérida. Las mejores condiciones
para el cultivo se localizan en los estados
Tachira, Mérida vy Trujilo, destacdndose el
estado Mérida con el "mayor volumen de
produccidén en el pais, con 158 mil 871
toneladas, seguida por los otros estados
andinos como Trujllo con 51 mi 510
toneladas vy Tdchira con 42 mi 572
toneladas” (PotatoPRO.com, 2016, p. 1). El
mayor volumen de produccion en el pais de
este tubérculo se encuentra en los estados
Mérida con 158 mil 871 toneladas, seguida
por los ofros estados andinos como Truijillo
con 51 mil 510 toneladas y Tachira con 42 mil
572 toneladas. También, se senala en
ARGENPAPA (2016) que los cultivos se
realizan en regiones con altitudes entre los
2.000 y 4.000 metros sobre el nivel del mar,
como es el caso de los sembradios ubicados
en los estados Tachira, Mérida y Trujillo, de
donde se obftiene el 81% del volumen de
produccidén nacional.

Los distintos sistemas de produccion
de papa imperantes en la cordillera andina
meridena, en los municipios Pueblo Llano vy
Rangel, compiten en el predominio de la
forma en que se llevan adelante los cultivos,
con significativa influencia del sistema de
produccidén convencional o tradicional,
caracterizado por la tecnologia empleada
que procura altos rendimientos: arado
mecdnico, fertilizantes, pesticidas y
herbicidas, igualmente, riegos por aspersién,
los cuales generan un alto consumo de
agua vy la salinizacién de la tierra, con su
consecuente dano ambiental. Sin embargo,
algunos productores del municipio Rangel
tienen una vision diferente, ambientalista,
progresiva, que han empezado a generar
cambios en la recuperacién y proteccién del
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ambiente, y han influido para que se tomen
en cuenta los problemas de salud pUblica.

En este contexto, miembros de la
Organizacion de las Naciones Unidas (ONU,
2019), en una de las Resoluciones de su
cuarta asamblea para el medio ambiente
sentaron las bases de un cambio hacia un
futuro mads sostenible. Alli, los ministros de mds
de 170 Estados, expresaron su preocupacion
por la fuerte contaminacién que presenta el
planeta, y se comprometieron a impulsar
algunas soluciones, entre otras, la adopciéon
de patrones de produccidn y consumo
sostenibles.

Por otra parte, el método de cultivo
de papa convencional genera costos que
deben ser incluidos en el cdiculo de la
rentabilidad, pero algunos de estos son
obviados por los productores, pues el
objetivo de ellos es obtener una ganancia
positiva a corto o mediano plazo. Ahora
bien, si la disposicion de los papicultores es
que las actividades agricolas se realicen
fundamentadas en el principio de
sostenibilidad, se deben aceptar las
manifestaciones de algunos investigadores
en el campo del desarrollo sostenible, como
Sanfiago citado por Molina (2014) quien se
refiere a la rentabilidad desde el punto de
vista ecoldgico, la rentabilidad econdmica
infegral, calculada con costos reales. Por tal
razén, el objetivo de este articulo es analizar
la rentabilidad econdmica integral,
mediante el criterio del valor de los ingresos y
costos en el futuro (VAN). Este andlisis se
redlizard comparando este  tipo de
rentabilidad con la rentabilidad financiera.

A confinuacién, se presenta la
revision de la literatura pertinente, seguido
de los aspectos metodoldgicos, los
resultados y su andlisis y finalmente las
conclusiones y recomendaciones.

2. Revision de la literatura

2.1. Sistemas de produccion de papa

Los distinfos cambios que se dieron en
el modo de hacer y producir las cosas
durante la revolucion industrial, (1760-1860)
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se caracterizd, entre otros aspectos, por los
cambios generados en la produccién
agraria y el crecimiento de la poblacion.
Comprendieron no sélo a la industria, sino
también a la agricultura, comercio, finanzas,
estructura social, educacion y al campo del
pensamiento vinculado al frabagjo. Esto
conllevé  indudablemente, al estudio del
proceso de produccidon agricola que,
apoydndose en lo que se observa en la
realidad, constituye un conjunto de
elementos integrados e  interiormente
equilibrados que conforman los sistemas de
produccidn agricola.

Una vez que se establece el sistema
de produccién agricola, el productor,
organizado socialmente para producir de
acuerdo a sus metas y pautas, interviene
sobre el medio ambiente natural con una
tecnologia que revela el grado de desarrollo
de las fuerzas productivas. Mediante esta
intervencién, él logra tfransformar los
ecosistemas naturales  en elementos
productivos, regulados y dirigidos en funcién
de la realidad social dominante, lo cual
ocasiona  desequilibrios cuyos efectos
frecuentemente desconoce.

En los municipios Pueblo Llano y Rangel
del estado Mérida lidera el sistema de
produccion de papa fradicional,
identificado por Romero (2005) como
intensivo, de los llamados valles altos
andinos. Se caracteriza por ser altfamente
dependiente de un paquete de
agroguimicos (fertilizantes, pesticidas)
utilizado para regenerar la fertilidad del suelo
y combatir plagas y enfermedades, el cual
tiene sus consecuencias desfavorables sobre
la sostenibilidad ecolégica y la salud
humana, y que fuera adoptado en la época
en que prevalecid el enfoque de la
Revolucidon Verde para garantizar la répida
produccién y circulacién del capital. Dicho
paquete se complementa con sistemas de
riego por aspersion que, si bien constituyen
una dadlternativa  para incrementar la
produccidn y el rendimiento de los cultivos,
generan un alto consumo de agua vy la
salinizacion de la tierra, con su consecuente
dano ambiental.
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2.2. Rentabilidad financiera y econdémica
integral de la produccién de papa

El productor agricola, es identificado
por Martinez (1995) como un empresario que
debe ver su unidad productiva como un
todo integrado, donde dirigird un grupo de
individuos que interactian para el logro del
objetivo  propuesto en la forma mds
eficiente. Para ello, tendrd frente a si un
proceso de constante toma de decisiones,
para lo cual debe disponer de la mayor
canfidad de alternativas  posibles e
inferactuar con distintas disciplinas  y/o
especialidades que deberd organizar y
coordinar para llevar adelante el proceso de
toma de decisiones. Una de las normas,
senalada por este autor (Ibid., 1995, p. 33) a
considerar en este proceso, es la bUsqueda
de eficiencia que, “consiste en fratar de
lograr los objetivos propuestos con el minimo
costo”. Sin embargo, para que el andlisis de
costos sea real y completo, deben
contemplarse, tanto los costos econdmico-
monetarios o cuantificables, como también
los costos no cuantificables.

En relacion con ello, el método de
cultivo de papaq, intensivo o convencional
genera costos que deben ser incluidos en el
cdlculo de la rentabilidad, pero algunos de
estos son apartados por los productores,
pues el objetivo de ellos es obtener una
ganancia positiva a corto o mediano plazo,
siendo este beneficio una rentabilidad
financiera en la que sélo se incluyen los
ingresos y costos econdmicos para cada
periodo. Este proceso de cdlculo puede
deteriorar la capacidad financiera del
productor para hacer frente a los
compromisos inmediatos y futuros
relacionados con su actividad.

Segun Aviles (2017, p. 1) la rentabilidad
“es un térmmino general que mide la
ganancia que puede obtenerse en una
situacion  particular. Es el denominador
comun de todas las actividades
productivas”. Para Warren, Reeve y Duchac
(2009) el andlisis de la rentabilidad se
concentra en la capacidad de una unidad
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productiva para obtener ganancias, la cual
se refleja en los resultados de operaciéon y los
recursos disponibles en la empresa. La
estructura  de la  rentabiidad  estd
conformada por los indices econdmicos, y
segun sea el objetivo del andlisis se recurrird
a la definicion que corresponda al tipo de
rentabilidad.

Algunos autores en el campo del
desarrollo sostenible, como Sanfiago citado
por Molina (2014, p. 209) se refiere a la
rentabilidad desde el punto de Vvista
ecolégico, la rentabilidad econdmica
integral. Para este autor medir el cambio en
la rentabiidad de un ano a ofro es
inadecuado, “debe prevalecer la ecuacion,
rentabilidad presente versus rentabilidad
futura, hay un coste oculto, implicito vy
mensurable en un ciclo productivo, en
términos monetarios, pero que también
puede medirse en términos de fertilidad: la
amortizacion ecoldgica”.

Por tanto, Molina (2014), siguiendo a
Santiago, insiste en que es necesario calcular
una verdadera rentabilidad, la rentabilidad
econdmica integral. Pues si el interés que
existe es que las actividades humanas
productivas sean beneficiosas a largo plazo
para los seres humanos y los ecosistemas, es
decir, que estas actividades se readlicen
fundamentadas en el principio de
sostenibilidad, se justifica que la rentabilidad
de la produccidon de papa deberia incluir
ademdas de los costos econdmicos, los costos
sociales, ambientales y costos de
oportunidad (costos cuantificables + costos
no cuantificables), asi como los beneficios
reales de la actividad. En este sentido, lo que
se busca es calcular la rentabilidad
econdmica integral de la produccion de
este rubro, la que responde a cdilculos
verdaderamente cientificos e incluye el
tiempo real de duracidon de esta actividad
agricola. De manera que, en el cdlculo de la
rentabilidad entra en juego el mecanismo
de la tasa de descuento o tipo de interés,
mediante la cual se reduce el valor, tanto de
costos como de ingresos segin se tienda
hacia el futuro desde el momento presente;
es el valor actual neto (VAN) o valor
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presente nefo (VPN), explicado el mismo
como la diferencia entre todos los ingresos o
beneficios y egresos o costos expresados en
moneda actual (Sapag y Sapag, 2000).

El VAN se puede denotar con la
siguiente ecuacién (Cohen y Franco, 1992,
p.194).

n n
VAN _ z Bt - Cf _ BNt
- it i\t
o a+i o a+d
Donde:

B;: Beneficios del afio t

Cy: Costes del ano t

BN,: Beneficios netos del afio t

i: Tasa de descuento

t: Tiempo considerado para el estudio

Segun la terminologia utilizada en la
rentabilidad econdmica integral, podemos
precisar los siguientes conceptos
relacionados: Beneficio social, definido
como el conjunto de todos los efectos
socialmente deseables que se derivan de
una actividad y que muchas veces no se
convierten en ingresos (De Rus, 2001).
Beneficios ambientales: Entendidos como los
beneficios que se derivan de los danos
evitados hacia el medio ambiente natural.
Los beneficios ambientales generados vy
recibidos por la sociedad en su conjunto, y
no solamente por los que ofrecen o
adquieren un producto o servicio, se definen
por Sapag y Sapag (citados por Molina
(2014) como externalidades®  positivos.
También, los costos sefalados por Molina
(2017, pp. 222, 225y 226).

En este sentido, (Castila, 1992b)
explica que, si las consecuencias y los costos
realmente pudieran valorarse, el mercado

3 Una externalidad se genera “cuando el comportamiento de
un agente cualquiera (consumidor o empresa), afecta al
bienestar de otro (...), sin que este Ultimo haya elegido esa
modificacién, y sin que exista un precio, una confraparte
monetaria, que lo compense” (Azqueta, 2002, p. 34)
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asignaria eficazmente los recursos y los
impuestos corregirian los efectos indeseables
sobre el medio ambiente;
desaforfunadamente, ni es posible valorar
exactamente los problemas ambientales
derivados de los procesos productivos, ni se
podria resolver esta situacidn, aungue se
consiguieran estas valoraciones.

3. Objetivo y metodologia

Conociendo que los productores
obtfienen una rentabilidad financiera positiva
en el corto, mediano o largo plazo, sobre la
cual foman multiples decisiones
relacionadas con la actividad papera, se
plantea como objetivo de este articulo
realizar un andlisis de la rentabilidad
econdmica integral, basada en el principio
de sostenibilidad del sistema de produccién
agricola, aplicando el criterio del valor de los
ingresos y costos en el futuro o valor actual
neto (VAN). Este andlisis se realizard
comparando este tipo de rentabilidad con
la rentabilidad financiera, utilizando para ello
dos escenarios: El primer escenario referido a
la rentabilidad financiera y el segundo
escenario a la rentabiidad econdmica
intfegral.

Con miras a lograr este objetivo
inicialmente se realizd una exhaustiva vy
actualizada revision documental y
posteriormente la investigacion de campo,
bajo la modalidad de los estudios
descriptivos, lo cual consistid en la recogida
de los datos de interés directamente en las
dreas paperas de la region, especificamente
en los municipios Pueblo Liano y Rangel del
estado Meérida, Venezuela. Ademds, de
acuerdo con Herndndez, Ferndndez-Collado
y Batfista (2006), por ser un estudio con
aplicacién en la disciplina de las ciencias
sociales, inscrita en las ciencias contables, se
abordd bajo el tipo de investigacion
interactiva, cuyo propdsito principal es
aportar informacién que guie la toma de
decisiones para programas, reformas
estructurales y procesos Hay que destacar
que, la investigacién interactiva no sélo tiene
aplicacién en el campo de las ciencias
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sociales sino también en otras disciplinas. La
poblacién objeto de estudio resultdé del
cruce y depuracion de los listados de
productores de papa de los municipios
objeto de estudio, obtenidos de distintas
fuentes. El tamano de la muestra se estimé
utilizando el muestreo probabilistico aleatorio
estratificado por municipios, resultando 162
productores a entrevistar en Pueblo Llano y
76 en el municipio Rangel, sumando 238 en
total. La informacién de campo se recolectd
utilizando la encuesta mediante el
insfrumento cuestionario, aplicado
particularmente a los productores, y la
entrevista estructurada a través del guion de
preguntas para consultar a expertos en
materia de costos agricolas. Los instrumentos
disenados para recoger los datos fueron
debidamente validados por especialistas en
costos, agricultura y metodologia de la
Facultad de Ciencias Econdmicas y Sociales
de la Universidad de Los Andes. También,
constantemente se visitdé a los coordinadores
de diversas asociaciones involucradas en el
proceso de produccibn de papagq,
especificamente a la Asociacion de
Productores Integral del P&ramo (PROINPA).

4. Comparaciones entre el enfoque de la
rentabilidad financiera y la rentabilidad
econdémica integral

Para efectuar comparaciones entre el
enfoque de la rentabilidad financiera y la
rentabilidad econdmica integral sustentados
en el valor de los ingresos y costos en el
futuro, se presenta el cdlculo de la
rentabilidad de la produccién de papa en
dos escenarios. El primero, referido a la
rentabilidad financiera convencional (Tabla
1) vy, el segundo, a Ila rentabilidad
econdmica integral (Tabla 2), ambos en el
periodo comprendido enfre 2010 y 2060.
Estos fueron disenados a parfir de los
siguientes supuestos generales, considerando
valores para el momento en que se van a
demostrar los resultados:
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e Beneficios (Ingresos por ventas) para el
primer ano (Bi): Bs. 61.600. Estos ingresos
resultan de la cantidad producida por el
precio de venta del producto.

e Costos para el primer ano (Ci): Para el
primer ano se considera un costo
promedio de produccidn de Bs. 39.021,86.

e Beneficios netos para el primer ano (BN1):
Los beneficios netos para el primer ano
son de Bs. 22.578,14. Diferencia entre B y
Ci.

e Tasa de descuento (i): 18 %. El promedio
de las tasas de interés activas o
establece el BCV4.

e Tiempo considerado para el Estudio (f):
Cincuenta anos (n = 50)5

También es oportuno aclarar algunos
aspectos relacionados con los criterios
adoptados para el desarrollo de dichos
escenarios:

En cuanto a la produccion de papa se
fiid un ritmo anual constante solamente a
modo de ejemplo, porque de un ciclo de
produccidén no se obtiene la misma cantidad
de papa cada ano, se pueden experimentar
altas y bajas en el nivel de rendimiento,
debido a que en este influyen muchos
factores, como la disponibilidad de mano de
obra y materia prima (semilla), la calidad de
la semilla, la cantidad de aplicaciones de
fertilizantes y demds insumos, las condiciones
climdticas (incidencia de heladas), la altitud,
la presencia de plagas y enfermedades,
entre otros.

Un incremento promedio del 5% en el
costo de produccidn de la papa, constante
durante los 50 anos, son meras suposiciones
para la explicacién de este escenario.

4 El Banco Central de Venezuela (BCV) es el organismo
encargado de fijar y regular el nivel de las principales tasas de
interés, por esta razén se establecen valores maximos, minimos y
promedios de estas tasas, ya sea para crédito o deuda agricola,
fondos del seguro social, crédito industrial, tasa de interés social,
enfre otros. Se fij6 esta tasa arbitraria tomando en cuenta que
en Venezuela las tasas activas bancarias anuales siempre estéan
por el orden de dos digitos. Efectivamente, la tasa activa para
préstamos agropecuarios, a partir del 2/10/2019, es 17%
(Banesco, 2019).

5 Los 50 anos es un valor arbitrario que nos indica que en torno a
ese numero de anos cualquier tasa de descuento seleccionada,
para costos o beneficios, su valor actual se aproxima a cero.
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Normalmente el costo de este rubro puede
aumentar o disminuir en una determinada
proporcién, cada ano. Esto es a causa de
gue el costo total lo constituye la suma de los
costos directos e indirectos que se asignan al
producto durante el periodo de produccién.

Las fluctuaciones en el nivel de los costos

también estdn en funcién de las variaciones

que sufre la produccion.

En el caso especifico del segundo
escenario, cdlculo de la rentabilidad
econdmica integral, el costo de producciéon
incluye un incremento promedio de 5% con
respecto al ano anterior mds 4,76% de los
ingresos por venta, para el ano considerado;
este Ultimo valor estd conformado por los
siguientes aspectos:

a) Erosion del suelo: aproximadamente
0,16%. Segun Nunez (2010), en la
investigacion realizada por el Idecyt-
UNESR, en Mucuchies, municipio Rangel,
estado Mérida, en el ano 2008, se refleja
una pérdida de suelo de
aproximadamente 15,8
toneladas/hectdreas/ano, en deslave de
suelo y Dbiodiversidad, cuyo costo
asciende a $ 117.000 al ano), equivalente
a Bs. 503.100 (Al cambio de Bs. 4,30, valor
del ddlar vigente para la fecha inicial del
andlisis) anual para el total de 5.086,39
hectdreas cultivadas. Esto da una cifra de
98,74 Bs/ha, que representa un 0,16% de
los ingresos por venta (que ftotalizan
Bs.61.600).

b)El  19% por envenenamiento con
plaguicidas se justifica con lo expuesto por
Alvarado, et al.(1998) citados por Yanggen
(et al., 2003, p. 110), referente a que “...en
Yucatdn los investigadores estimaron que
los casos de envenenamiento cuestan el
equivalente al 1,9% del valor del producto
agricola brutos ...". Se debe destacar, que
la decision de tomar como referencia el
caso de Yucatdn responde a la falta de
informacion sobre el particular, en las
fuentes bibliogréficas revisadas por el autor
para la realizacion de este trabajo.

6
Para nuestro caso este valor corresponde a los
ingresos por venta de la papa.
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c) Un 2,7% de los ingresos por venta (de Bs.
61.600) imputado a malformaciones’ y/o
enfermedades hereditarias, por
exposicion (inhalacion, ingestion,
contacto por piel y mucosas) a los
agroquimicos (especialmente pesticidas)
utilizados en la regidn para prevenir,
destrur o controlar las plagas en la
siembra, cuyos efectos, sin duda alguna,
son ignorados dentro del cdlculo del
costo de produccién de la papa.

d) Este valor estd conformado por un 2,2%
que significa la prevalencia global de
malformaciones congénitas al nacer, por
contacto de la madre con pesticidas
(Benitez-Leite, Macchi y Acosta, 2007)8,
mds un 0,5% que corresponde a la
anormalidad cromosémica en los recién
nacidos producida por muchos
insecticidas (Garcia y Motos, 1990)9.

En cuanto al precio de la papa éste
es inestable, por lo que a menudo muestra
variaciones positivas o negativas.  Esto
significa que un incremento porcentual
anual en el precio de la papa no es
constante, por lo cual, en este estudio el
porcentaje de incremento de 5% es
Unicamente para fines de disefar los dos
escenarios. Ademds, el precio se relaciona
con la cantfidad producida y el costo del
producto.

5. Resultados y discusion

5.1. Primer escenario: Rentabilidad financiera

7 Segun Benitez-Leite, Macchi y Acosta (2007, p. 114), se
entiende por malformaciéon a “toda alteracién morfoldgica,
clinicamente diagnosticable con aceptable grado de certeza”.
8 Los autores citados (et al., 2007) senalan con respecto a estas
anomalias que, a pesar de numerosos estudios publicados sobre
los pesticidas y la salud humana, persisten profundas
controversias sobre el particular. En atencién a ello, y con el fin
de profundizar sobre la incidencia de los agroquimicos en la
salud humana, los autores (Ibid., 2007, p. 111) decidieron
investigar la relacion entre el contacto de estos productos y las
malformaciones congénitas, llegando a la conclusion de que
predomina la “asociaciéon entre exposicion a pesticidas y
malformaciones congénitas”.

? La investigacion de Garcia y Motos (1990, p. 111) indica que la
naturaleza del dano genético se concreta, “en cambios del
propio material hereditario (ADN) en forma de alteraciones
cromosémicas diversas, mutaciones de los genes, sintesis no
programadas de ADN, etc.”

gerencial

De acuerdo con Ila informacién
procesada en el primer escenario,
presentado en la Tabla 1, el VAN para los
cincuenta anos da un resulfado positivo de
Bs. 204.407,57 y bajo la perspectiva de la
rentabilidad financiera luce como un
negocio aparentemente muy rentable,
cuando en redlidad no lo es tal para el
papicultor ni para el tomador de decisiones,
ya gue no se incluyen los costos ambientales,
sociales y de oportunidad. De ahi que sea
necesario realizar una verdadera evaluacién
de la rentabilidad de este rubro.

Concretamente, el cdiculo de la
rentabilidad financiera de la produccion de
este tubérculo encierra dos problemas:

e En los costos no se incluyen los efectos
negativos de la actividad sobre la salud,
los ecosistemas, las culturas, costumbres,
fradiciones, entre ofros.

e Si los efectos de Ila actividad
perduran por largo ftiempo (por ejemplo,
una contaminaciéon, una degradacién del
terreno, etc.), cualquier tasa de interés
que se ufilice nos aproxima a cero en
torno a un nimero determinado de anos,

a partir del presente. Esto quiere decir
que, aunque el efecto continle en el
tiempo, el cdlculo, simplemente lo ignora.
Otro tema anadido, también relevante

para la toma de decisiones en el sector
agricola, es que el ingreso que normalmente
resulta del cdlculo simple de cantidad de
producto por precio (C * Pv) también es
enganoso, pues el precio de mercado de un
producto con efectos nocivos no es readl, ya
que, deberia ser muy elevado, al contrario

de lo que actualmente sucede (Tabla N° 1).
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Tabla N° 1. Primer escenario: Rentabilidad Financiera
ANO BASE: 2010
Produccién media (kg/ha)
22.000
Incremento precio de venta 5% Incremento costo de produccién y ventas 5%
Precio de venta inicial (Bs/kg) 2,80 Tasa de descuento 18%
Variable proyectada
Rubro: papa Producs:ién Precio de Ingresos Cosie. ) Ben.e.ficio o Valor
blanca (Granola) media Venta por ventas produccion utilidad actual
(Kg/ha) (Bs/kg) (Bs) y ventas (Bs) bruta (Bs) neto (VAN)
2010 22.000 2,80 61.600,00 39.021,86 22.578,14
2011 22.000 2,94 64.680,00 40.972,95 23.707,05
2012 22.000 3.09 67.914,00 43.021,60 24.892,40
2013 22.000 3.24 71.309.70 45.172,68 26.137,02
2014 22.000 3,40 74.87519 47.431,31 27.443,87
2015 22.000 3,57 78.618,94 49.802,88 28.816,06
2016 22.000 3.75 82.549,89 52.293,02 30.256,87
2017 22.000 3.94 86.677,39 54.907,68 31.769.71
2018 22.000 4,14 21.011,26 57.653,06 33.358,20
2019 22.000 4,34 95.561,82 60.535,71 35.026,11
2020 22.000 4,56 100.339.91 63.562,50 36.777 .41
2021 22.000 4,79 105.356,90 66.740,62 38.616,28
2022 22.000 5,03 110.624,75 70.077.,65 40.547,10
2023 22.000 5,28 116.155,99 73.581,54 42.574,45
2024 22.000 5,54 121.963,79 77.260,61 44.703,17
2025 22.000 5,82 128.061,98 81.123,64 46.938,33
2026 22.000 6,11 134.465,07 85.179.83 49.285,25
2027 22.000 6,42 141.188,33 89.438,82 51.749,51
2028 22.000 6,74 148.247,74 93.910.76 54.336,99
2029 22.000 7.08 155.660,13 98.606,30 57.053,84
2030 22.000 7.43 163.443,14 103.536,61 59.906,53
2031 22.000 7.80 171.615,30 108.713,44 62.901,85
2032 22.000 8,19 180.196,06 114.149,11 66.046,95
2033 22.000 8,60 189.205,86 119.856,57 69.349,29
2034 22.000 9,03 198.666,16 125.849,40 72.816,76
2035 22.000 9,48 208.599,46 132.141,87 76.457,60
2036 22.000 9,96 219.029,44 138.748,96 80.280,48

2037 22.000 10,45 229.980,91 145.686,41 84.294,50
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ANO BASE: 2010
Produccién media (kg/ha)
22.000
Incremento precio de venta 5% Incremento costo de produccién y ventas 5%
Precio de venta inicial (Bs/kg) 2,80 Tasa de descuento 18%
Variable proyectada
Rubro: papa Produci::ién Precio de Ingresos pro?iﬁj:tsién Ben'e.ficio o Valor
blanca (Granola) media Venta por ventas y ventas utilidad actual
(Kg/ha) (Bs/kg) (Bs) (Bs) bruta (Bs) neto (VAN)
2038 22.000 10,98 241.479,95 152.970,73 88.509,22
2039 22.000 11,53 253.553,95 160.619,27 92.934,69
2040 22.000 12,10 266.231,65 168.650,23 97.581,42
2041 22.000 12,71 279.543,23 177.082,74 102.460,49
2042 22.000 13.34 293.520,39 185.936,88 107.583,52
2043 22.000 14,01 308.196,41 195.233,72 112.962,69
2044 22.000 14,71 323.606,23 204.995,41 118.610,83
2045 22.000 15,44 339.786,55 215.245,18 124.541,37
2046 22.000 16,22 356.775,87 226.007,44 130.768,44
2047 22.000 17.03 374.614,67 237.307,81 137.306,86
2048 22.000 17.88 393.345,40 249.173,20 144.172,20
2049 22.000 18,77 413.012,67 261.631,86 151.380,81
2050 22.000 19.71 433.663,30 274.713,45 158.949,85
2051 22.000 20,70 455.346,47 288.449,13 166.897,34
2052 22.000 21,73 478.113,79 302.871,58 175.242,21
2053 22.000 22,82 502.019,48 318.015,16 184.004,32
2054 22.000 23,96 527.120,46 333.915,92 193.204,54
2055 22.000 25,16 553.476,48 350.611,72 202.864,76
2056 22.000 26,42 581.150,30 368.142,30 213.008,00
2057 22.000 27,74 610.207,82 386.549,42 223.658,40
2058 22.000 29,12 640.718,21 405.876,89 234.841,32
2059 22.000 30,58 672.754,12 426.170,73 246.583,39
2060 22.000 32,11 706.391,83 447 479,27 258.912,56
Valor Actual Neto (VAN) 181.829,43

Produccion 2010 22.578,14
Total (Bs) 204.407,57

Fuente: Elaboracién propia con base en la estructura de costos de produccién de papa Granola,
ano 2010. Ministerio del Poder Popular de Agricultura y Tierras, Mérida-Venezuela
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5.2. Segundo escenario: Rentabilidad

econdmica integral

Del segundo escenario, presentado
enla Tabla 2, se concluye que, entre los anos
2052 y 2053, el VAN se hace cero, y para el
2060 (dentro de 50 anos aproximadamente)
este toma un valor de Bs. -4.113,92 lo cual
impone la necesidad de tomar medidas
urgentes para ayudar a mifigar este
problema vy evitar consecuencias mds
graves, como poner en riesgo la seguridad
alimentaria porque habrdn pocas personas o
quiz& ninguna que puedan dedicarse a la
agricultura, dejando el espacio para que las
corporaciones multinacionales suplan el
abastecimiento de alimentos (Tabla N° 2).

En el Cuadro N° 1 se presentan los
costos totales de la produccién de la papa
de acuerdo a los criterios de insostenibilidad
y sostenibilidad a corto, mediano y largo
plazo.

Con respecto a la insostenibilidad, en
un corto plazo los cosfos totfales son
pequenos, motivado a que se incurre en
menos costos monetarios, tanto por insumos,
como por mano de obra y costos indirectos
de producciéon, ademds, en estos costos no
se consideran los efectos negativos de la
produccién de papa, como la destruccién
del ecosistema vy el paisaje natural, danos a
la salud, erosion y degradacion del suelo por
el mal manejo del sistema de riego, impactos
ambientales por la contaminacién del agua,
destruccion de culturas, cambios en las
costumbres y tradiciones, extincidn de
especies, contaminacién de las fuentes de
agua, del aire y emision de gases a la
atmésfera por el uso de pesticidas,
fungicidas vy fertilizantes, entre ofros.

A mediano plazo los cosfos son
mayores, debido a que se ha incrementado
la inversidon en los diversos elementos que
conforman el coste total, destacdndose el
uso de agroquimicos (fertilizantes, pesticidas,
herbicidas, entre otros) para proteger el
cultivo de plagas y enfermedades, hongos y
malezas, y fortalecer la produccion, lo cual
significa para el productor lograr mejores

gerencial

beneficios econdmicos, ya que este
constituye su objetivo principal, restdndole
importancia a los problemas que agobian al
sistema  de produccidon por el uso
inadecuado de tales gquimicos, al medio
ambiente y a la poblacién en general.

En este mismo sentido, a largo plazo los
costos tfotales son inmensos, puesto que el
productor fiene que incurrir en elevados
costos, principalmente por quimicos, para
mitigar los multiples problemas que se han
generado a lo largo del tiempo por la
produccion  del rubro. Estos  casos
representan irreversibilidades de cardcter
infinito, cuyas consecuencias no sélo recaen
sobre las generaciones actuales, sino
también sobre las del futuro.

En cuanto a la sostenibilidad, a corto
plazo los costos totales de produccién son
altos, porque ademds de los costos
econdmico-monetarios normales, existen
otros costos derivados de la sana
produccion de la papa, como por ejemplo,
la compra de semillas certificadas de alta
calidad’9, el fratamiento adecuado del suelo
para evitar su erosién y degradacién, el uso
racional y correcto (sin contaminarla) del
agua.

A mediano plazo los costos son
menores, debido a que el proceso de
produccidén se lleva a cabo con mayor
conciencia conservacionista, aparte de que
los costos econdmico-monetarios también
disminuyen, porque no hay necesidad de
mayores inversiones en los  diversos
elementos del costo para obtener una
cosecha favorable, como por ejemplo, no
hay necesidad de sustituir un cultivo por ofro,
ni por otra actividad; menos enfermedades y
plagas en el cultivo y menos cuidados del
terreno.

10 Para evitar la presencia de plagas y enfermedades en los
cultivos de papa es conveniente utilizar papa de alta calidad
certificada, bien sea importada o comprada a organismos o
productores encargados de producir semillas sanas, tales como
el INIA, PROINPA, entre otros.
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Tabla 2. Segundo escenario: Rentabilidad econémica integral
ANO BASE: 2010
Produccién media (kg/ha)
22.000
Precio de venta inicial (Bs/kg) Bs. 2,80
Incremento precio de venta 5%
Incremento costo de produccidény ventas 5 + 4,76%
Tasa de descuento 18%
Variable proyectada
Rubro: Produccién Precio de Ingresos Costo Beneficio o Valor
b’I):::a media Venta por ventas  produccién utilidad bruta u::;:l

(Granola) (Kg/ha) (Bs/kg) (Bs) y ventas (Bs) (Bs) (VAN)

2010 22.000 2,80 61.600,00 39.021,86 22.578,14

2011 22.000 2,94 64.680,00 44.051,72 20.628,28

2012 22.000 3.09 67.914,00 49.446,27 18.467,73

2013 22.000 3.24 71.309.70 55.270.13 16.039,57

2014 22.000 3.40 74.875.19 61.552,77 13.322,41

2015 22.000 3.57 78.618,94 68.325,50 10.293,44

2016 22.000 3.75 82.549,89 75.621,62 6.928.27

2017 22.000 3,94 86.677,39 83.476,54 3.200,84

2018 22.000 4,14 91.011,26 91.927,90 -916,64

2019 22.000 4,34 95.561,82 101.015,70 -5.453,88

2020 22.000 4,56 100.339.91 110.782,46 -10.442,55

2021 22.000 4,79 105.356,90 121.273,36 -15.916,45

2022 22.000 5,03 110.624,75 132.536,39 -21911,64

2023 22.000 5,28 116.155,99 144.622,54 -28.466,55

2024 22.000 5,54 121.963,79 157.585,96 -35.622,18

2025 22.000 5,82 128.061,98 171.484,17 -43.422,20

2026 22.000 6,11 134.465,07 186.378,24 -51.913,17

2027 22.000 6,42 141.188,33 202.333,01 -61.144,68

2028 22.000 6,74 148.247,74 219.417,30 -71.169,55

2029 22.000 7.08 155.660,13 237.704,19 -82.044.06

2030 22.000 7.43 163.443,14 257.271,23 -93.828,09

2031 22.000 7.80 171.615,30 278.200,71 -106.585,41

2032 22.000 8.19 180.196,06 300.579,96 -120.383,90

2033 22.000 8.60 189.205,86 324.501,63 -135.295,77

2034 22.000 9.03 198.666,16 350.064,02 -151.397.87

2035 22.000 9.48 208.599,46 377.371,40 -168.771,93
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ANO BASE: 2010

Produccién media (kg/ha)
22.000

Precio de venta inicial (Bs/kg) Bs. 2,80

Incremento precio de venta 5%

Incremento costo de produccion y ventas 5 + 4,76%

Tasa de descuento 18%

Variable proyectada

Rubro: Produccién  Precio de Ingresos Costo Beneficio o Valor

b’i’gr?:a media Venta v:r‘l)t::s produccién utilidad bruta A;;:’:'
(Granola) (Kg/ha) (Bs/kg) (Bs) y ventas (Bs) (Bs.) (VAN)

2036 22.000 9,96 219.029,44 406.534,35 -187.504,91

2037 22.000 10,45 229.980,91 437.670,17 -207.689,26

2038 22.000 10,98 241.479,95 470.903,24 .229423,28

2039 22.000 11,53 253.553,95 506.365,44 -252.811,48

2040 22.000 12,10 266.231,65 544.196,60 -277.964,95

2041 22.000 12,71 279.543,23 584.544,96 -305.001,73

2042 22.000 13,34 293.520,39 627.567.,66 -334.047.,27

2043 22.000 14,01 308.196,41 673.431,28 -365.234,86

2044 22.000 14,71 323.606,23 722.312,34 -398.706,10

2045 22.000 15,44 339.786,55 774.397,92 -434.611,37

2046 22.000 16,22 356.775,87 829.886,28 -473.110,41

2047 22.000 17,03 374.614,67 888.987,49 -514.372,82

2048 22.000 17,88 393.345,40 951.924,09 -558.578,69

2049 22.000 18,77 413.012,67  1.018.931,89 -605.919,22

2050 22.000 19,71 433.663,30  1.090.260,66 656.597,36

2051 22.000 20,70 455.346,47  1.166.174,98 -710.828,51

2052 22.000 21,73 478.113,79  1.246.955,08 -768.841,29 -21.938,11  22.578,14 640,03

2053 22.000 22,82 502.019.48  1.332.897.75 -830.878,27  -22.673,97  22.578,14 -95,83

2054 22.000 23,96 527.120,46  1.424.317,30 -897.196,84  -23.347,89  22.578,14  -769,75

2055 22.000 25,16 553.476,48  1.521.546,56 -968.070,08

2056 22.000 26,42 581.150,30  1.624.937,95  -1.043.787.,65

2057 22.000 27,74 610.207,82 1.734.864,61 -1.124.656,80

2058 22.000 29,12 640.718,21 1.851.721,60  -1.211.003,39

2059 22.000 30,58 672.754,12  1.975.927,12  -1.303.173,00

2060 22.000 32,11 706.391,83  2.107.923,90  -1.401.532,07

Valor Actual Neto (VAN) -26.692,06 22.578,14 -4.113,92

Fuente: Elaboracién propia con base en la estructura de costos de produccidn de papa Granola,
ano 2010. Ministerio del Poder Popular de Agricultura y Tierras, Mérida-Venezuela
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A largo plazo los costos totales de
produccién son bgjos, debido en primer
lugar, a que los costos econdmico-
monetarios son reducidos porque las
condiciones ambientales son positivas.
Como ejemplo de ello, tenemos pocas
enfermedades y plagas en los cultivos, no
hay contaminaciéon del agua ni de sus
afluentes, ni degradaciéon del terreno porque

gerencial

mejord el manejo del sistema de riego, entre
ofros; y segundo, también se redujeron
significativamente los danos provocados por
la produccién de papa, como problemas de
salud puUblica, pérdida del producto por falta
de control del proceso productivo, cambios
en las costumbres y tradiciones, emision de
gases a la atmdsfera por la eliminacién total
de pesticidas y fertilizantes.

Cuadro N° 1. Caracteristicas de los costos totales de produccién de la papa

Corto plazo Pequefios
Costos totales de Mediano plazo Grandes
insostenibilidad
Largo plazo Inmensos: Irreversibilidad
Corto plazo Altos
Costos totales de sostenibilidad Mediano plazo Menores
Largo plazo Bajos

Fuente: Elaboracién propia

5.3. El costo de los efectos irreversibles

Los danos ocasionados por el uso de
agroquimicos en el cultivo de la papa, en la
salud vy los ecosistemas, y que no son
tomados en cuenta en el cdlculo de la
rentabilidad econdmica integral de esta
actividad, son en readlidad efectos
ireversibles. Desde el punto de Vvista
econdmico, segun Castilla (19929, p. 72), “el
cardcter  negativo de los  efectos
ireversibles!’ se traduce en un coste de
naturaleza diversa, cuya principal
caracteristica es que recae, no sélo en las
generaciones presentes, sino tfambién sobre

1 La irreversibilidad o proceso irreversible generado por una
actividad humana, se define como “aquellos efectos derivados
de dicha actividad que no son anulables ni es previsible que lo
sean en el futuro” (Castilla, 1992°, p. 71)

generaciones futuras, a las que dicho coste
se impone”.

Por tal razén, desde el punto de vista
econdmico, en el apartado anterior se
realizd un andlisis costo-beneficio integral del
cultivo de papa mediante el cdlculo del
VAN para un periodo de 50 anos,
considerado como el numero de
generaciones futuras, y fomando en cuenta
que el costo de una irreversibilidad tiende a
infinito. Concretamente, segun las
explicaciones de Casfilla (19929, p. 72), “el
Valor Actual Neto de una ireversibilidad
tenderia a -« (menos infinito), donde el signo
—indica su naturaleza de coste”.

En resumen, en el momento de
valorar correctamente los efectos
econdmicos (costos y beneficios) de una
actividad, relacionada con el medio
ambiente y que suponga una fraslacién de
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los mismos mds alld de los 50 anos, la Unica
alternativa de base real, verdaderamente
cientifica, es una tasa de descuento 0, es
decir no descontar. Ante esto, Lowe y Lewis
(citados por Castilla, 1992a) sostienen que si
la destruccidn total del medio, a partir de
cuarenta y cinco anos como es nuestro
caso, fuera muy poco valorada por este
método (el descuento), no parece ser algo
frascendente. Es decir, que en este contexto,
es inconsistente con la supervivencia de la
vida humana.

6. Conclusiones y recomendaciones

Con base en el andlisis de los costos
de produccién de la papa, los variados
problemas suscitados por el manegjo
constante de procedimientos tecnoldgicos
inadecuados en su cultivo, los hechos que
condujeron a incluir la teoria del desarrollo
sostenible y su vinculacién con la agricultura,
se concluye que de acuerdo a los sistemas
de produccién de papa caracterizados en
este estudio en la cordilera andina de
Mérida, representada por los municipios
Pueblo Llano y Rangel, se utiliza el sistema de
Produccién Convencional o Intensivo, aun
cuando se ha iniciado la discusidn de un
sistema de produccion Alternativo,
procurando un camino adecuado hacia un
futuro sostenible, que abriga la esperanza de
vida bajo un cambio a un tipo de agricultura
con tecnologias alternativas, orientada en
valores humanos vy sustentada en la
aplicacién del principio de precaucién. La
prioridad es utilizar insumos bioldgicos vy
algunos orgdnicos, como el humus de
lombriz, y cantidades mds reducidas de
guimicos. Es ofra via para que la actividad
papera sea sostenible en el fiempo, y un
método que puede ganar espacio en la
lucha contra las prdcticas agricolas
perjudiciales.

Por ofra parte, debe darse
preferencia a la rentabilidad econdmica
integral, la cual es a largo plazo y basada en
costos reales, los cuales se obtienen de la
acumulacién de los costos econdmico-
monetarios, sociales, ambientales y costos

gerencial

de oportunidad. Los costos reales sélo
compaginan con el Sistema Alternativo de
Produccion de papa, ya que el mismo se
sustenta en los componentes ambiental,
econdmico y social. El caso de las
ireversibilidades, entre otras nuevas
herramientas econdmicas que se han
incorporado al andlisis de los aspectos
ambientales, ha estimulado a individuos y
sociedades a adquirir una mayor conciencia
ecolégica. Sin lugar a dudas, se necesitan
tecnologias nuevas que utilicen procesos
naturales en lugar de obviarlos, pues los
procesos productivos que hagan uso de
nuevos enfoques cuyo objeto sea respetar y
preservar el ambiente, beneficiardn en
mayor medida a los seres humanos.
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Resumen

El presente trabajo pretende exponer una aproximacion tedrica de las ofertas publicas de conformidad con el
Decreto con Rango, Fuerza y Efecto de Ley del Mercado de Valores del aio 2015. El estudio es una investigacion
documental con la aplicacion del método dogmdtico de estilo germdanico propio del mundo de los Juristas. El
estudio demuestra lo polémico del acto regulatorio por ser un Decreto-Ley, pues el acto juridico iddneo debe ser
la Ley Formal; pese a ello, el acto juridico posee algunas virtudes dentro de un océano de defectos técnico-
regulatorios, tanto, en cuanto a la regulacion material del mundo de las ofertas publicas, como a nivel
sintéctico. Incluso, por la mencién de muchos senalamientos innecesarios por caer en lo redundante. Una de las
virtudes es el desdoblamiento funcional de las Ofertas PUblicas de Adquisicion (OPA) y de ventas como
modalidades legitimas para manejar a las empresas; y, que el Decreto-Ley envia el mensaje claro y directo a la
Superintendencia Nacional de Valores de reglamentar ambas ofertas publicas por igual, no como acontece
actualmente con la resolucién N° 220/2000 donde se habla sélo de las OPA's.
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Abstract

The next paper aims to expose a theoric approach to the tender offers, according with the Decret-Law of the
Stoke Market, which It was written by the President Nicolas Maduro M. The study is a clear documentary
investigation with the application of dogmatic method, own of the universe of the german jurist. The investigation
shows the polemic Stoke Markets Act of Venezuela in 2015, because the true Act should be a Parliament Act of
the National Congress. Standing sfill, the Stoke Market Act has some good features inside an ocean of defects,
such as the essence in the legal regulation of the tender offers, but the words and phrases make difficult the
semantic descifration of the legal spirit of the Act. Even, the mention of many legal messages are unnecessaries,
because they are redundant. The first Law'’s virtue is the spread open of the Tender Offerts, in, take over Tender
Offerts, and, sale Tender Offerts as a legitimes tecnniques to manage the companies. Equally, the regulatory
power of SUDEVAL to rule the Tender Offers equally. The administrative resolution 220/2000 regulate singly the Take
Over Offerts.

Key Words: Stakeholders, Tender Offerts, Contracts, Procedure, Regulation.

Recibido: 13-07-2020 Como citar este articulo - How to cite this article

Revisado: 15-09-2020 Rosales, J. (2021). Algunas notas tedricas sobre las ofertas

Aceptado: 30-11-2020 publicas en la Ley de Mercado de Valores Venezolana.
Revista Vision Gerencial, 20(1), 66-83. Recuperado de:
http://erevistas.saber.ula.ve/visiongerencial

! Abogado Egresado de la Universidad de Los Andes (ULA): Mencion Cum Laude. Profesor Asistente de Derecho Constitucional y Administrativo de la
Facultad de Ciencias Juridicas y Politicas, de la Universidad de Los Andes (ULA). Especialista en Derecho Tributario (ENAHP-IUT). Especialista en Derecho
Administrativo (UCV). Doctorando en Ciencias Juridicas, de la Universidad del Zulia. Coordinador del Grupo de Investigacion Robert Von M&hl (GIROVOM).

66


https://orcid.org/0000-0003-1744-3281
mailto:jeanrosales1984@gmail.com
http://erevistas.saber.ula.ve/visiongerencial

ISSN 1317-8822 /ISSN Electrénico 2477-9547 * Afio 20 * N°01 * Enero - Junio 2021 * p. 66 - 83
Notas tedricas sobre las ofertas ptblicas en la Ley de Mercado de Valores ...

Rosales-Gutierrez, J.

1. Introduccidén

Actualmente, Venezuela posee la
Ley del Mercado de Valores (2015). Aun
asi, la denominacién en Venezuela de
“"Mercado de Valores” es nueva, pues
anteriormente la legislacién nacional
utilizaba una denominacidn mucho mds
fradicional, Ccomo “Mercado de
Capitales;” que, en esencia, es casi lo
mismo. No obstante, el mote del
“Mercado de Capitales” es muchisimo
mds amplio, y con ello contribuye a
aglutinar  nominalmente  un  marco
normativo proporcionado de una cierta
uniformidad en la materia. Pero, al mismo
tiempo por el déficit del contenido de
arficulado, surge un natural desfase enfre
el fitulo de la Ley y su contenido, que no
termina representando el titulo de dicho
acto normativo legislativo, ya que el
contenido de la Ley no es
completamente exhaustivo en cuanto a
la materia. Para ciertos autores (Morles,
2006, p. 20) “no son lo mismo, pero si son
equivalente,” las expresiones mercado de
valores y mercado de capitales

El Decreto con Rango, Fuerza y
Efecto de Ley del Mercado de Valores
(2015) responde a una demanda
comercial propia de su tiempo, es decir, el
mercado de valores surge en los paises
capitalistas, que cuentan con un notable
desarrollo econdmico caracteristico del
siglo XX y XXI, pero en especial, de un
marcadisimo desarrollo empresarial y ante
tfodo, busca institucionalizar una doble
finalidad en el marco de una economia
empresarial completamente saludable:

- Primero, enmarcar un fin
regulatorio imprescindible para una
modalidad contractual con un objeto
especifico denftro del mundo
comercial: las acciones de una
sociedad mercantil de base capital
tipo compania anédnima;

- Segundo, enmarcar todo un cerco
regulatorio capaz de proteger a los
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accionistas; a los consumidores vy
usuarios; a las empresas y a la
economia en general de una Nacién
de las ofertas puUblicas completamente
hostiles o confrarias a los mismos
estatutos de una sociedad mercantil,
de cara al resto de los accionistas o a
los consumidores y usuarios.

Sdnchez (1993, p. 97) considera, que
la funcidn de dichas leyes en una
economia, radica en una funcidén mucho
mds importante que las dos anteriores,
como ‘“proyectar su labor tutelar a
comprobar que la informacién aportada
por el emisor es la necesaria para que los
inversores puedan formular un juicio
fundado sobre la inversibn que se les
propone”, esto es, proteger, a todos los
inversionistas ubicados en el fterritorio
nacional de los competidores
inescrupulosos ubicados en ofras latitudes,
qgue pretendan resquebrajar la estabilidad
financiera de un mercado, a través de
unos Negocios poco fransparentes.

Por ejemplo, el importante Articulo
15 de la Ley de Mercado de Capitales
(1998) —ya subrogada- senala entfre ofras
cosas, lo siguiente:

Que es necesario que los accionistas tengan
a su disposicion informacién suficiente 'y
completa para poder tomar una decision
consciente y documentada; que el negocio
que se proponga a los accionistas debe ser
claro y preciso; que el proponente debe
garantizar el pago ofrecido; que no se
pueden estipular condiciones cuya
apreciacion se deje a cargo del oferente;
que las acciones depositadas por los
accionistas deben poder ser retiradas; que el
oferente  debe establecer un plazo
determinado para el pago de las acciones
colocadas en fideicomiso, de ser éste el
caso; que se debe ofrecer informacién
suficiente sobre los planes futuros de gestion
respecto ala empresa afectada, en caso de
que se perfeccione la operacién de
adquisicion de control, de modo que se
oriente a los inversores sobre la mejor
decision a tomar; que, a la Comisidon
Nacional de Valores (CNV) le corresponde el
deber de proteger a los accionistas;
asegurar, que el mercado se desenvuelva en
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forma ordenada y transparente; y cuidar
que el negocio propuesto se adapte a la
Legislacion Venezolana.

A fin de cuentas, el estado
interviene directamente en el negocio
accionario por su inmanente cardcter de
orden publico en el mercado financiero.
Asi lo afirma Morles (2001, p. 65):

Las normas de funcionamiento del mercado
de valores tienen cardcter de orden publico
y la misma cualidad (que) ostentan las
normas de proteccién de los inversionistas.
No seria posible, por tanto, relajar los
Convenios particulares, la regla de igualdad
de oportunidades de los accionistas, si tal
regla estuviera formulada legalmente, o, sila
misma pudiera ser derivada en forma virtual
o implicita del ordenamiento (SIC).

En este sentido, el estado por medio
de la referida Superintendencia de Valores
(actual autoridad reguladora) se
encargard de inmiscuirse meticulosamente
en cualquiera de los aspectos de
contratacién que envuelve a los ftitulos
valores (salvo la excepcién del primer
aparte del Articulo 1 del Decreto con
Rango, Fuerza y Efecto de Ley del
Mercado de Valores) para asegurar en
cualquiera de sus formas, la estabilidad del
Mercado vy la compatibilidad de cualquier
confrato, que rodea al mercado de
valores y su sistema juridico, de cara a la
estabilidad de econdmica, frente al
mercado mundial. De esta forma se
constitfuye el derecho del accionista a
tener la misma oportunidad, mds que una
caracteristica de los accionistas con un
principio juridico de Decreto con rango,
fuerza y efecto de ley del mercado de
valores, conforme al Articulo 8.

Precisamente, Zurita
indica que:

(1980, p. 34)

En Europa, a escala nacional, ni de los Textos
del Derecho Positivo de Sociedades ni en los
principios de éste, existe norma alguna que
permita condenar la percepcién de la prima
de confrol, ni exija Ila igualdad de
tratamiento en la adquisicion de paquetes
de contra.

gerencial

Ahora bien, es forzoso contextualizar
al Decreto con Rango, Fuerza y Efecto de
Ley del Mercado de Valores (2015).
Primero, la crisis econdmica generalizada
en los mercados financieros derivada de
una crisis inflacionaria, monetaria,
crediticia, presupuestaria, fributaria,
bancaria, servicial y de cualquier forma del
sistema financiero en general. Segundo, |a
existencia de una completa suspensidon a
la libertad econdmica en la materia del
mercado de valores, que se encuentra
inconstitucionalmente habilitada de
acuerdo al Articulo de la Ley; y tercero, la
existencia de una especie de "Constitucion
Alterna” a la Constitucién de 1999 con las
libertades econdmicas desde el ano 2017 y
que viene siendo prorrogada de un modo
sostenido por el Gobierno; que ademds,
éste puede verse implicitamente como
una prohibicidon absoluta e inconstitucional,
que se halla alejada de su marco juridico

natural: los Decretos de Estado de
Excepcion.

Asi, el Decreto de Estado de
Excepcion necesita del control

parlamentario previo por las 2/3 partes de
los diputados de la Asamblea Nacional y el
control de juridicidad previo por parte de
la Sala Constitucional del TSJ. Ninguno de
los dos mecanismos de conftrol fue utilizado
con la sancién del el Decreto con Rango,
Fuerza y Efecto de Ley del Mercado de
Valores, que en esencia es eso: un Decreto
con Rango, Fuerza y Efecto de Ley y no,
una Ley Formal de la Asamblea Nacional
que requiere como minimo, una mayoria
simple  minima de 84 diputados. Los
Decretos-Leyes no pueden habilitar la
suspensidon de las libertades econdmicas, ni
de una forma tfotal, ni parcial, ni indefinida
en el tiempo, como viene ocurriendo
desde entonces en Venezuela. La verdad
es que no es entendible la idea de una
suspensidn a la libertad empresarial en el
drea del mercado de valores, la medida
obstaculiza el libre desenvolvimiento
empresarial en un entorno econdmico
turbulento en la bUsqueda de
financiamiento que permita, reoxigenar
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financieramente a las sociedades
mercantiles objeto de rescate. Y que
suspende la libertad econdmica desde su
ejercicio colectivo, a través del derecho
de asociacion empresarial  de  los
accionistas.

2. Desarrollo

2.1. Aproximacion tedrica sobre la Ley de
Mercado de Valores con la Ley de
Mercado de Capitales

El estudio de las Ofertas PUblicas ha
estado siempre precedido de un examen
de las principales experiencias de
Derecho Comparado, con especial
referencia a los paises anglosajones, no
sélo, porque es en estos paises donde
mayor desarrollo ha tenido la figura, sino
porque el ordenamiento inglés vy
estadounidense representan los ejemplos
mds avanzados y perfeccionados de los
dos sistemas completamente
contrapuestos (francés y europeo). Las
ofertas pUblicas son conocidas
mundialmente por medio de una locucién
inglesa: the Take Over Bid, o el Tender
Offer.

Técnicamente las Ofertas PUblicas
sin importar si son de adquisicion o de
ventq, pueden asimilarse
comparativamente como a un acto o a
un contfrato administrafivo. Ello ocurre
porque estos son actos juridicos bilaterales
que para perfeccionarse requieren de un
cumplimiento continuo de una serie de
trdmites empresariales y administrativos de
cardcter previo en varios tiempos
diferentes que se encuentran separados
entre si y que poseen un inevitable nldcleo
sustantivo mercantil-administrativo en su
configuracién con sus elementos internos
y externos. Pero dichas Ofertas Publicas
pueden definirse a través de un contorno
adjefivo o procedimental sostenido ante
la Superintendencia de valores para
conseguir su plena validez, legitimidad y
eficacia, en vista de que el contrato
privado administrativo por la ley y las
normativas de la superinfendencia, debe
ser a posteriori aprobado por esa instancia
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de confrol administrativo que es la
competente por el Decreto con Rango
Fuerza y Efecto de Ley del Mercado de
Valores.

En este senfido, la doctrina
venezolana (Morles, 2001, p. 67) senala
“Una de las notas peculiares de la Oferta
PUblica de Adquisicién (OPA) es la de ser
un  mecanismo extrabursdtil para o
adquisicion de acciones cotizadas en
bolsa.” Que ademds, implica un acto que
“un interesado ofrecia adquirir  un
determinado volumen de acciones a un
precio mds alto que la cotizacién bursatil
en un dia determinado, concediendo
preferencia a aquéllos que aceptardn la
Oferta antes del vencimiento de un lapso
fijado por el propio Oferente.” (Morles,
2001, p. 68). Dicho mecanismo es, en
esencia, un contrato, un acto juridico

bilateral, Cuyo perfeccionamiento
requiere de la participacidon de los
siguientes elementos en tiempos
separados:

e Las partes: la parte oferente de una
oferta, y la parte aceptante de la
oferta.

e El objeto: las acciones de las empresas
como titulo-valor y objeto de
contratacion.

e El fin, que puede ser, de adquisicién
con fines de control y de simple
partficipacién; y de venta con fines de
liberacidbn 'y de obtencidn de
financiamiento.

e El procedimental, que envuelve la fase
de derecho privado a nivel interno de
la empresa oferente, desde el punto
de vista de la gerencia y la
planificacién financiera estratégica. La
fase derecho publico previa con la
inscripcidon previa de las acciones
como titulo-valor ante el registro
nacional de valores, la noftificacion e
informacién simultdnea de la
operacidén ante la superintendencia,
los demds accionistas de la empresa a
adquirir y el publico, y la autorizacién
de la superintendencia
(pronunciamiento al plazo original, o
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proérroga). La fase del planteamiento
de la oferta publica (de adquisicion y
de venta); tiempo de duracién de la
oferta, mds la posible prérroga. La fase
de derecho privado ante la
superintendencia, donde se dicta el
acuerdo. La fase de derecho privado a
nivel externo, o, ejecucién del contrato
perfeccionado.

No obstante, (Viandier, 1993, p. 4)
“"La oferta Publica es el compromiso
unilateral, irrevocable y publico de
adquirir los titulos de una sociedad
cotizada en Bolsa.” En ofras palabras, las
Ofertas Publicas son a simple vista un
procedimiento bastante complejo. Y
recae tanto, con las Ofertas Publicas de
Adquisicion (OPA), como con las Ofertas
PUblicas de Venta (OPV). Y para realizar
un mayor énfasis al respecto, en
Venezuela, el mundo de las Ofertas
Publicas ocurre, sélo con aqguéllas
emanadas del propio sector privado
contra empresas del mismo sector privado
por la misma prdctica empresarial de los
accionistas. No obstante, es también
posible encontrar a un oferente u
ofertado del sector puUblico, empresarial,
alun cuando, el sentido de la prdctica
gubernamental indique lo contrario. Sélo,
que el procedimiento de
perfeccionamiento  serd mucho mds
complejo, cuando el oferente y el
oferfado -individual, o ambos- sean
empresas publicas, sin importar el tipo.

Mds adelante, serd necesario
realizar una acotacidén con relacién al
tema de las Ofertas Publicas con las
empresas publicas, bajo cualquiera de los
sentidos y fines posibles, pues el actual
Decreto con Rango Fuerza y Efecto de
Ley Orgdnica de la Administracién Publica
(2014) no lo menciona como un requisito
fundamental para el nacimiento de una
empresa publica.

Por lo anterior, la no insercién de
dichas acciones de las empresas publicas
en el Registro N° acional de Vdadlores,
obstaculiza momentdneamente a dichas
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Ofertas PUblicas, pues las Ofertas Publicas
con tales empresas, deben quedar
completamente enmarcadas con un
conjunto de reglas, principios y valores del
sistema de conftrol fiscal venezolano, e,
Internacional. Ya que, ‘“segun éste
enfoque, la regulacién se concentra en
promover el interés publico.” (Pdez & Silva,
2016, p. 40). La regulacion econdmica
tiene su origen en la necesidad de
controlar las fallas del mercado (siendo
ese el enfoque normativo).

Para definir al Decreto con Rango,
Fuerza y Efecto de Ley del Mercado de
Valores (2015) cabe utilizar la misma idea
de (Morles, 2001, p. 130) “la Ley de
Mercado de Capitales de 1998 regula los
procesos de toma de control de una
sociedad coftizada y la adquisicion de
participaciones significativas en ésta de
una manera parcial e impropia.” Ofro
rasgo notable de la Ley de Mercado de
Valores actual, es la carencia de un
conjunto de principios econdmicos
rectores en la materia, como los
contenidos en la  Décimo-Tercera
Directiva de la Comunidad Europead, o en
el Derecho Federal Estadounidense. Y
cabe senalar, que las todavia vigentes
normas reglamentarias de la antigua
Comision Nacional de Valores (CNV) del
2000 en adelante, acaban tfeniendo el
mismo defecto de la antigua Ley de
Mercado de Capitales, y de la actual Ley
de Mercado de Valores.

A éste respecto, las Resoluciones
Reglamentarias en materia de Ofertas
PUblicas incurren incluso en excesos
reglamentarias, que no sélo van mds allé
de la simple Ley de Mercado de Valores,
sino que incluso entran en detalles de
operaciones mercantiles que deben ser,
necesariaomente reguladas por la ley
especial de la materia, y nunca por las
normativas administrativas, pues éstas
normativas regulan directamente la
figura, incluso con su creacioén, cuando la
funcion de las normativas es
complementar los aspectos de cardcter

70



ISSN 1317-8822 /ISSN Electrénico 2477-9547 * Afio 20 * N°01 * Enero - Junio 2021 * p. 66 - 83
Notas tedricas sobre las ofertas ptblicas en la Ley de Mercado de Valores ...

Rosales-Gutierrez, J.

técnico de las figuras contenidas en la
Ley.

En este senfido, la
Superintendencia de Valores deberd
corregir los déficits de esas normativas
administrativas, en vista de que el Articulo
5 del el Decreto con Rango, Fuerza y
Efecto de Ley del Mercado de Valores
senala “La Superintendencia Nacional de
Valores podrd dictar la normativa especial
que genere incentivos que fomenten la
oferta puUblica de sus acciones u ofros
titulos valores de corto, mediano o largo
plazo.” Dicha norma consagra la
potestad reglamentaria de la
Superintendencia de Valores en la
materia de mercado de valores, Ofertas
PUblicas, las Bolsas de Valores y los demds
aspectos del complejo mundo financiero
de las sociedades, donde varias
disposiciones legales como el
encabezado el Articulo 66, el Articulo 68,
el aparte Unico del Articulo 69, el aparte
Unico del Articulo 72 y el Articulo 75,
detallan la potestad reglamentaria de la
Superintendencia en temas técnicos muy
especificos, gue no quedan como de libre
determinacién, sino, que deben dictarse
normativas especificas para esos puntos
particulares de las Ofertas PUblicas; no en
un Cdédigo Reglamentario global con un
supremo cardcter unitario, como ocurre
con un Cédigo Civil, o un Cddigo Penall.

Conviene anadir, que el Decreto
con Rango, Fuerza y Efecto de Ley del
Mercado de Valores (2015), es una
técnica del Derecho Regulatorio
fotalmente neutra, a diferencia de la Ley
de Mercado de Capitales (1998), pues
ésta Ultima desde la perspectiva legal y
reglamentaria hace referencia a las
Ofertas PuUblicas de adquisicién y a los
procesos de toma de confrol, mientras
que el actual el Decreto con Rango,
Fuerza y Efecto de Ley del Mercado de
Valores, hace referencia a las Ofertas
PUblicas en general, sin importar, si son de
adquisicién, o de venta.
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Efectivamente, la Ley del Mercado
de Capitales (1998) posee un notable
signo caracteristico de querer proteger a
las sociedades mercantiles con rasgos
débiles, frente a sociedades mercantiles
con rasgos muy fuertes de competitividad
y sobrevivencia en el mercado. La prueba
es el Arficulo 67 de dicha Ley, al
mencionar, que las Empresas estdn
sujetas, en consecuencia, a la previa
revision y autorizacién de la Comisidn
Nacional de Valores, y a los convenios
que crean, como efecto alguno de las
situaciones identificadas, como control de
una sociedad dominada por una
sociedad dominante.

Al contrario, el Decreto con Rango,
Fuerza y Efecto de Ley del Mercado de
Valores (2015) permite reconocer ambas
posibilidades de la libertad econdmica de
los asociados en la empresa, tanto para
plantear ofertas de compra como ofertas
de venta al capital accionarial.

Asi  lo ratfifica  la  doctrina
venezolana (Morles, 2001, p. 53) al afirmar
“con respecto al procedimiento de las
OPAS, los ordenamientos juridicos han
oscilado entre los extremos de una
libertad absoluta para formular la oferta y
el examen previo de la regularidad formall
de la operacién, seguido de una
autorizacion, existiendo sistemas
intermedios.”

Extranamente, la posicion del
actual Decreto con Rango, Fuerza vy
Efecto de Ley del Mercado de Valores
(2015), es, mucho menos proteccionista, y
mdas liberal; y ante su mensaje simple,
otorga mds posibiidades, 'y mds
alternativas a los titulares de las acciones;
convirtiendo al Decreto-Ley, en un
insfrumento regulatorio simplista, y nada
complicado del sistema financiero, que
ademds, impide con las pocas categorias
legales de  Ofertas  Publicas de
adquisicion, o de venta, menos marcos
regulatorios de indole administrativo, que
inunden el generalmente pesado sistema
financiero de un Estado. Es un instrumento
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regulatorio totalmente desvinculado del
sistema ideoldgico oficializado por el
Gobierno de Venezuela.

Para (Pdez & Silva, 2016, 40) dichas
operaciones ‘“suponen una racionalidad
igual para cualquier sector, publico o
privado; racionalidad que se ha
pretendido unificar bajo el paraguas de la
economia neo-cldsica; se considera que
las fuerzas del mercado dirimen la disputa
con la provisidn de servicios publico.” Es el
juego de manifestaciones de voluntad, a
través de las técnicas contractuales,
como se dirimen los intereses del sector
publico; o, del sector privado; "o, de la
maximizacion de beneficios bajo el
supuesto logico de mayor eficiencia, v,
por lo tanto, mayor beneficio social
sistema ideoldgico oficializado por el
Gobierno de Venezuela." (Pdez y Silva,
2016, p.40).

No obstante, como es obvio, el
Decreto con Rango, Fuerza y Efecto de
Ley del Mercado de Valores a través de su
Articulo 9, reconoce a la oferta pUblica de
adquisicidén, con su forma caracteristica,
la oferta publica de toma de control de
acciones, pues éste mecanismo o técnica
contractual constituye, la forma tipica o
fradicional en el mercado de valores;
dejando la posibilidad, sin necesidad de
crear a las categorias contractuales
respectivas, a las diferentes sub-tipologias,
en vista de que la redaccién ambigua
denota la posibilidad de las Ofertas
PUblicas de adquisicion de simple
participacién, como para la prioritaria
toma de conftrol de la sociedad mercantfil
que pretende dominarse.

Por ejemplo, el Decreto con
Rango, Fuerza y Efecto de Ley del
Mercado de Valores no recoge la Regla
34 del City Code, que dispone, que
cualqguier persona que adquiera por el
medio que fuere, un nUmero de acciones
que permita el ejercicio del 30% de los
derechos de voto de una sociedad, debe
hacer una oferta al resto de los
accionistas, al precio mds alto pagado en

gerencial

las adquisiciones realizadas en los doce
meses anteriores. Igual obligacién impone
el City Code, a quien teniendo mds del
30%, pero menos del 50% de los derechos
de voto de una sociedad, incremente su
participaciéon, en un periodo de doce de
meses, en mds del 20% de los derechos de
voto. Como tampoco aparece, las Reglas
21, 27 y 31 del referido Régimen City Code.
Ni existe en Venezuela, la Oferta Publica
de Adquisicion Obligatoria, ni la Oferta
PUblica de Adquisicion Facultativa: sélo la
OPA a secas. Incluso, las Ofertas Publicas
de Intercambio estdn implicitamente
incluidas en la regulacion de las Ofertas.

Aqui, sencillamente, el Decreto
con Rango, Fuerza y Efecto de Ley del
Mercado de Valores 2015 entra en sintonia
con el principio juridico de autonomia de
la voluntad de los accionistas asociados
en materia de ftitulos—valores de las
sociedades mercantiles (Articulo 200 del
Cédigo de Comercio), como ocurre con
el Sistema Britdnico: es el oferente quien
en funcién de su libertad econdmica,
quien elige como acercarse al umbral del
control de la Sociedad. No obstante,
Francia posee un sistema enteramente
diferente, donde Ila OPA delinea un
contfrato impuesto al oferente, o mejor
dicho, al adquirente, de imponerle la
carga de comprar la totalidad de los
votos.

Asi, la rama del Derecho Mercantil
del Mercado de Valores acaba
convirtiéndose en un marco juridico
regulatorio con cldusulas exorbitantes
capaz de derogar al Derecho Mercantil
Comun, que se encuentra contemplado
en el Cédigo de Comercio.

De este modo, (Zurita, 1980, p. 33)
“La Oferta es una consecuencia del
cambio de control.” Ignorando cualqguier
diferencia de precio, o, de las
condiciones de adquisicion de Ofertas
PuUblicas precedentes. El fin, es el respeto
al principio juridico de igualdad entre los
accionistas que motiva a esas cldusulas
exorbitantes a €505s ComMpromisos
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unilaterales del adquirente. Y los
Administradores de dichas Sociedades
Mercantiles no pueden, mejor dicho, no
deben adoptar cualquier tipo de medidas
sin la aprobacion de los accionistas. Pese
a las diferencias del Sistema Venezolano
con el City Code Britdnico, el sistema
patrio posee esa semejanza nuclear con
cualqguier sistema financiero moderno.

Aclarando por supuesto, que el
supuesto debe ftratarse de sociedades
mercantiles con acciones cotizadas en las
Bolsas de Valores con su insercién en el
Registro Nacional de Valores (RNV), como
puede desprenderse del articulo 22.3 de
la Ley del 2015, pues la respectiva validez,
legitimidad y eficacia de cualquier Oferta
PUblica, depende de la inscripcidn de
cada accién y de la inscripcidon de la
Oferta en el referido registro nacional. O
como puede desprenderse del
Encabezado del articulo 72, y del articulo
74 de la Ley.

2.2. Definicién y clasificacion
tradicional de las ofertas publicas

Indistinfamente del tipo de oferta
publica a ejecutar, es muy importante
resaltar una idea (Alonso, 2000, pp. 675-
676) "que estas pueden tener como
consecuencia una disminucién  del
nimero de agentes en el mercado de
bienes y servicios, y producir un fenédmeno
de concentracion indeseable para la
libre competencia.” En vista, de que una
oferta publica cualquiera, puede crear
una evidente colisibn entre los intereses
privados de una sociedad mercanfil a
través de una OPA, y el interés juridico-
puUblico que se halla presidido por el
régimen de la libore competencia, donde
prevalece, el Ultimo interés.

De tal modo, que las ofertas
puUblicas son actuaciones juridico-
empresariales, que pueden colisionar con
los intfereses del sistema financiero
tutelados por el Estado, a través de la
Superintendencia de Valores, si, los
administradores de las sociedades
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mercantiles no se miden cautelosamente
con los fundamentales requisitos minimos
de legitimidad de las ofertas. No se
puede escindir el tema de las ofertas, con
el orden puUblico econdmico.

Pese a lo anterior, la doctrina
venezolana se encuentra gobernada por
la idea de que las ofertas publicas son: 1)
un modo de adquisicién o 2) un modo de
conseguir el control de una sociedad
mercantil, pero ello era por la delineacion
legal existente con la antigua Ley de
Mercado de Valores de 1998. No
obstante, las ofertas publicas poseen una
dualidad, juridica, y gerencial, que
también es econdmico-financiera, pues
éstas ofertas publicas pueden definirse
como un método de financiamiento per
se, si, es bien enfocado por los
Administradores de las sociedades
mercantiles objeto de una OPA.

En este sentido, (Italiani, 2001, p. 59):

La OPA es un procedimiento mediante la
cual una persona “Oferente” se dirige
directamente a los accionistas de una
sociedad cotizada, y les propone adquirir
dentro de wun plazo determinado sus
acciones, a cambio de una
contraprestacion determinada (dinero o
Titulos-valores de otra sociedad, el cual es
generalmente  superior al precio de
cotizacion, con el propésito de obtener una
participacidn significativa o mayoritaria.

De éste modo: 1) la simple
acumulacién de volumenes de acciones
mediante operaciones bursdtiles
normales; 2) la negociacion directa con
los duenos de paquetes de acciones, y 3)
la simple compra del paquete de control
a su fitular, no son las  Unicas
modalidades. Pero, éstas si  son
modalidades propias de una OPA.

De hecho, gerencialmente, las
Ofertas Publicas de venta pueden
concertarse de igual manera, bien de
una manera parcial, 1) Minoritaria; 2)
Considerable, sin conseguir la mayoria
simple; o, las 2/3 partes del paquetes de
acciones, a través de una negociacion

73



ISSN 1317-8822 /ISSN Electrénico 2477-9547 * Afio 20 * N°01 * Enero - Junio 2021 * p. 66 - 83
Notas tedricas sobre las ofertas ptblicas en la Ley de Mercado de Valores ...

Rosales-Gutierrez, J.

directa con ] titular. Ambas
modalidades, dependerdn de la posicion
que pretendan los Administradores, a
fravés de la sociedad mercantil en el
mercado.

En Venezuela, la ftendencia es
evidente por el desdoblamiento funcional
de las Ofertas Publicas como, de
adquisicién o de venta, al verse hoy en
dia, como un principio juridico
universalmente vdlido por los empresarios
desde el ano 2015. Lo anterior puede
aseverarse, porque el Decreto con
Rango, Fuerza y Efecto de Ley del
Mercado de Valores (2015) cambid la
dindmica gerencial existente con las
Ofertas PUblicas de la Ley del 1998, con
su Arficulo 54, al ftipificar en su
encabezamiento a las OPA'S en los
siguientes términos:

Se considera Oferta Publica de Valores, a los
efectos de ésta Ley, la que se haga al
publico, a sectores o grupos determinados,
por cualquier medio de publicidad o
difusion, con la finalidad de suscribir o
adquirir valores emitidos en masa. En los
casos de duda acerca de la naturaleza la
oferta, corresponderd calificarla  a la
Superintendencia Nacional de Valores.

La primera idea queda
enmarcada conceptualmente como una
OPA. Y la idea siguiente, a modo de
cierre, senala, como competencia de la
SUDEVAL, la decision de esclarecer la
naturaleza posiblemente dudosa que
pudiere tener una oferta publica de
valores emitida por las sociedades
mercantiles. Siendo asi, la Directiva de la
SUDEVAL posee una competencia
administrativa especialisima para calificar
a las ofertas, que, tendrdn imbricaciones
juridicas evidentes vy futuras, sobre el
procedimiento autorizatorio.

De igual manera, la aseveraciéon
anteriormente formulada, puede
ratificarse con el Aparte Unico del Articulo
4 con el tema de las Ofertas Publicas de
ventas, pues dicha norma especifica
como “Cualquier persona juridica, podrd
hacer oferta publica de sus acciones u
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ofros titulos-valores de corto, mediano y
largo plazo, dando cumplimiento a la
normativa que dicte a tal efecto la
Superintendencia Nacional de Valores.”
Lo cual es, pues, contradictorio, pues el
principal marco regulatorio para ambas
Ofertas PUblicas es el presente Decreto
con Rango, Fuerza y Efecto de Ley del
Mercado de Valores, y no,
exclusivamente las normativas, que a
tales efectos dicte la SUDEVAL. Sin olvidar,
gue el designio es redundante de cara al
Artficulo 55 del Decreto.

Entonces, si, es una critica al
Aparte Unico del Articulo 54 que puede
facilmente verificarse con la lectura del
articulado contenido en los Capitulos |, Il y
Il del Titulo IV del Decreto-Ley. Lo cual
acarrearia, contradictoriamente, un doble
régimen juridico para los dos fipos de
ofertas publica de valores. Anomalia
regulatoria que puede observarse con la
aun vigente Resolucién del 30 de Mayo
de 2000 de la antigua Comisién Nacional
de Valores (CNV) -luego reformada por
Resolucidn  N° 220-2000 del 18 de
Septiembre de 2000- que prioriza la
regulacion de las OPA’s, mientras las
OPV's serdn reguladas de un modo
analdgico con la respectiva metodologia
de la integracién normativa.

A esa conclusion llega Morles (2001,
p. 41), cuando expone:

La Oferta Publica de Venta (OPV) fue el
objeto de la Ley de Mercado de Capitales
que precedié a la que estd actualmente en
vigencia. La nueva Ley, al incorporar el
supuesto de Oferta Publica de Adquisicion
(OPA), no hizo ofra cosa, que reconocer,
que la misma Oferta Publica es una moneda
en cuyo anverso se encuentra la Oferta
PuUblica de Venta (OPV); y en cuyo reverso
estd la Oferta Publica de Adquisicion (OPA),
y que las normas concebidas para una
situacioén juridica son aplicables a la otra, en
la medida que no aparezcan
incompatibilidades.  Por tal razén, el
Legislador atribuyd a la Comision Nacional
de Valores la potestad de dictar las normas
que regulen la Oferta Publica de Adquisiciéon
de valores y los procesos de toma de control.
Mienfras no se dicten tales normas,
corresponde a la Comision Nacional de
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Valores fijar en forma casuistica, que parte
del régimen concebido para la Oferta
Publica de Venta (OPV), es aplicable a la
Oferta Publica de Adquisicion (OPA) que no
sea adquisicion de participacion
significativa, y, especialmente, a la Oferta
PUblica de Adquisicion de Control.

No obstante, el actual Decreto-
Ley coordina mejor las Ofertas PuUblicas
de Venta que la antigua Ley de Mercado
de Valores (2010), a pesar de la
declaracién formal final del Articulo 54
del actual Decreto-Ley (2015). En este
sentido, el sefalamiento del Articulo 4
aparte in fine ordena de una manera mds
enfdtica, prestar una especial atencién a
las OPV’'s, y, en especial al Articulo 55,
gue menciona la necesidad de fomentar
la oferta publica de sus propias acciones.
Como nota adicional, el anterior mensaje
es colocado como si las acciones fueren
de la propia Superintfendencia Nacional
de Valores. Es tal la deficiencia
regulatoria de éste instrumento
normativo, que siendo éste un verdadero
Decreto-Ley, su propio arficulado se
refiere a si mismo, como una Ley.

En definitiva, las Ofertas Publicas,
indistintamente de su modalidad, de
adquisicién o de venta, son técnicas de
gestidon de titulos-valores accionariales de
las sociedades mercantiles de base
capital con forma de compania andnima
para cumplir con distintos propdsitos en el
mercado financiero, que deben
framitarse conforme con los requisitos
previstos en el bloque normativo del
mercado de valores que se encuentra
insertado en el Sistema Financiero de un
Estado. Donde (Italiani, 2001, p. 59) “La
modalidad mds peculiar de operaciéon de
toma de control, es la oferta puUblica de
adquisicidn  (mejor conocida como
OPA)."

2.3. Otra Tipologia de las Ofertas PUblicas:
un intento de aporte para Venezuela.

En la actualidad Morles (2001, p.
100) senala:
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La adquisicion de las acciones
representativas de una mayoria de votos o la
adquisicion de una participacion significativa
en el capital de una sociedad cotizada se
pueden llevar a cabo al menos de fres
maneras  distintas:  la  acumulacién  de
volumenes de acciones mediante
operaciones bursdtiles normales, la
negociacién directa con duefios de
paquetes de acciones, y por Ultimo la
compra del paquete de confrol a su titular.

A esas formas tradicionales de
adquisicion de conftrol o de
participaciones significativas en el capital
de una sociedad cotizada se ha
agregado ofro medio para alcanzar los
mismos propdsitos: el take over bid en el
mercado de Londres, el tender offer en
los Estados Unidos, la OPA en los paises
europeos y en Venezuela: 3 maneras
diferentes de llamar un mismo
procedimiento. El control y la
participacioéon significativa son una cosa, y
el modo de obtenerlos es ofra. Es la
misma distincién segin Morles, que se
puede hacer entre una situacidon y un
medio para alcanzarla.

2.4. Ofertas publicas del sector privado y
ofertas publicas del sector publico

A simple vista, ello pareciere
descubrir el agua tibia, pues, la dualidad
del sector empresarial en la RepuUblica de
Venezuela, siempre ha existido en torno al
nacimiento del sector empresarial. De
hecho, formular la fesis de una oferta
puUblica por parte del sector publico,
puede inclusive resultar muy
descabellado para muchos estudiosos,
incluso para algunos  funcionarios
gubernamentales, que consideran que el
sector publico empresarial posee
privilegios de tipo juridicos, tributarios vy
procesales, que superponen su posicion
de pofentior personae, frente el sector
empresarial privado. Y, que no pueden
competir en igualdad de condiciones por
ser vicarias de un interés general superior
al interés privado.

Pero tedricamente, dicho sector
empresarial publico y privado siempre ha
existido. Y en tomo a ésta dual
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clasificacién, siempre ha girado una
discusidén bizantina acerca del régimen
juridico de las Empresas, que se halla
materializada como politica constituyente
por la existencia de un sector empresarial
privado y publico segun los Articulos 112 y
300 de la Constitucién, y que basta ver en
la redlidad, conforme al Articulo 303
Constitucional con el tema de P.D.V.S.A.
Pero si, ese tema en el terreno fdctico, es
un asunto fotalmente distintfo, pues
tedricamente, cualquier tipo de
propuesta  confeccionada para  su
posterior reconocimiento, no ha sido
negada, pero tampoco, se ha puesto en
prdctica, como puede cerciorarse al
revisar la historia de la anfigua Comisidon
Nacional de Valores (CNV); ayudando, a
crear fdcticamente, una prohibicion
tedricamente facil de retirar
juridicamente, ya que no hay obstdculo
legal para accionar con las Ofertas
Publicas.

AUn asi, el estado del arte en
Espana plantea con (Sdnchez, 2001, p. 18

y19):

La OPA es un régimen imperativo para una
forma de adquisicion de acciones; que es,
una operacion que se lleva a cabo entre
particulares —entre  actuales y  futuros
accionistas-, por consiguiente en el dmbito
puramente confractual, pero con
repercusiones en el funcionamiento del
mercado de valores, y de modo especial en
la gestion de la sociedad afectada.

La Superintendencia Nacional de
Valores no discute la pretension del
iniciador de la oferta puUblica: de que
basta una nofificacion al érgano de
control y un aviso al publico para poner
en funcionamiento a una oferta publica,
sino que éste ejerce su potestad de
control del mercado, rechaza los términos
de la invitacién a contratar formulados en
la oferta puUblica, y ordena su reforma,
colocando los preceptos de defensa del
inversionista por encima de un interés
particular. Igualmente, la
Superintendencia posee la potestad de
realizar un examen preliminar del
proponente, y, ordena a éste la reforma
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de la oferta publica en los términos, que
figuran en la ya referida Resoluciéon del 30
de Mayo de 2000 de la antigua Comisién
Nacional de Valores (CNV) -luego
reformada por Resolucién N° 220-2000 del
18 de Septiembre de 2000.

De hecho, la Superintendencia
Nacional de Valores no posee la
competencia para medir la cualidad
juridica del oferente, en cuanto su
idoneidad de persona juridica, o de
sociedad mercantil: sino, solo en cuanfo a
la verdadera titularidad de las acciones
del oferente, pues el encabezado el
Articulo 54 se refiere expresamente a la
posibilidad de cualquier persona juridica,
esto es: fanto de esencia privada como
publica, para hacer oferta publica de sus
acciones u oftros fitulos-valores de corto,
mediano y largo plazo, siempre que se
acabe dando cumplimiento a la
normativa de la SUDEVAL.

Por un lado, las Ofertas PUblicas de
adquisicion emanadas de una empresa
publica traerd consigo el efecto juridico
de estatizar -mds no nacionalizar- a esa
empresa privada. Por el ofro lado, las
referidas Ofertas Publicas de venta
emanadas de una empresa publica
fraerdn consigo el efecto juridico total o
parcial de: 1) privatizar a la empresa
publica; 2) mejorar la eficiencia-eficacia
de la todavia empresa publica con las
siguientes opciones: a) obtencién de
nuevos recursos econdmico-financieros
oxigenantes de una precaria operatividad
existente; b) Complementar técnicas de
gestion publicas con técnicas de gestion
privada en una nueva empresa publica
mixta; c) Oftras.

En este orden de ideas, la
Resolucién 220-2000 del 18 de septiembre
de 2000 exige (Brewer-Carias, 2001, p. 50):

Recurrir al procedimiento regulado en las
Normas  Sobre  Ofertas  Publicas de
Adquisicién, de Intercambio y Toma de
Control de Sociedades que Hacen Oferta
Publica de Acciones y Otros Derechos Sobre
las Mismas, cuando un accionista o grupo de
accionistas o propietarios de otro valores de
los senalados en el articulo 4 de éstas
Normas, de una Sociedad que hace Oferta

76



ISSN 1317-8822 /ISSN Electrénico 2477-9547 * Afio 20 * N°01 * Enero - Junio 2021 * p. 66 - 83
Notas tedricas sobre las ofertas ptblicas en la Ley de Mercado de Valores ...

Rosales-Gutierrez, J.

Publica de sus acciones manifiesta
publicamente su deseo de vender al mejor
oferente una Participacion Reputada como
significativa o la Mayoria de Control y en los
casos de ventas convenidas de paquetes
accionarios (Articulo 3. Pardgrafo 3, N° 1 de
las Normas).

2.5 Ofertas publicas de venta en
Venezuelaq, desde la perspectiva estatal

Este punto anuncia a la
Privatizacion de las Empresas Publicas
segun  mecanismos autdctonos  del
Derecho de las Sociedades Mercantiles,
como las mencionadas Ofertas Publicas
de Venta (OPV's) contenidas
implicitamente en el Articulo 26 de la Ley
Especial de Privatizaciones (1997). Hay
que entender, que la Ley de
Privatizaciones tipifica técnicas
privatizantes propias del Derecho Publico
con actos juridicos caracterizados por una
auctoritas, Ccomo los Decretos
presidenciales y Resoluciones ministeriales.
Sin embargo, el pardgrafo Unico del
Arficulo 26 de un modo sumamente
confuso prevé una técnica o modalidad
adicional, sumamente dindmica, que
ofrece una mayor clase de autonomia a
la Empresa, frente a su Ministerio de
adscripcioéon, con ayuda de un
procedimiento de toma de decisiones agil
por parte de la junta directiva de la
Empresa, como las Ofertas Publicas de
venta.

La anterior norma es un verdadero
misterio en el mundo del mercado de
valores, porque a lo sumo, de su
interpretacion, pueden derivarse una
infinidad de conclusiones, siendo todas
posibles para concretizar una oferta
puUblica de venta de acciones de las
empresas publicas, en cualquiera de sus
niveles juridicos, tanto a nivel de los
porcentajes de venta de fales acciones,
como a nivel competencial, de confroles
intfernos-externos, y en especial, a nivel
procedimental administrativo con el drea
financiera del control fiscal, que
generarian una amplia cantidad de
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resultados, que podrian volver en muy
engorroso, una técnica privatizante en
apariencia sencilla, pero que por razones
del control de las operaciones de bienesy
de titulos-valores del sector publico,
podria entorpecer la normal agilidad del
mercado de valores con el sector privado,
e incluso con ofras empresas del sector
publico patrio, o fordneo.

Autores como Freni (2000, p. 77)
expresan que “el término privatizaciéon se
indica en general, el paso de un régimen
de derecho publico, a un régimen de
derecho privado.” (Martin Mateo: 1985:
113) senala que privatizacién ‘“es la
asuncion por los particulares de unos
bienes o actividades econdmicas
anteriormente de ftitularidad o gestién
publica;” y finalmente (Arino, 2001, p. 316)
“Es la refrada del Estado de las
actividades econdmicas de produccion
de bienes y servicios.” De tal modo, que
sin lugar a dudas, el Paragrafo Unico del
articulo 26 de la Ley de Privatizaciones
habilita la celebracién de Ofertas Publicas
de Venta por parte de Empresas del
Sector Publico Venezolano, a los fines de
retirar el peso del Estado en la produccidn
de bienes y servicios a consumidores vy
usuarios.

La oferta publica de venta
proveniente de las empresas publicas, es
una técnica privatizadora capaz de retirar
la participacion  total, parcial o
significativa de la toma de decisiones de
una empresa, ad través de una sola venta
parcial, o, por un conjunto de ventas
segmentadas de venta del mismo
paqguete accionarial que puede restringir
la capacidad de mando, hasta un nivel
total, y, que implica, un cambio de
fitularidad del capital social del Estado
venezolano a ofros Estados, o a los
particulares. Es en palabras de (Pena,
2003, p. 559) “una verdadera técnica de
desnacionalizacioén.

Evidentemente, que ésta si es una
auténtica técnica de desnacionalizacién
patria, para afincar mejor, que la oferta
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publica de venta veria cumplida su
finalidad, si el Estado se retra de la
participacion porcentual en el capital
social de las empresas. Aunque, esto no
supone por supuesto, eliminar  su
participacion en el proceso de toma de
decisiones de la empresa publica, pero si,
su impacto decisivo en el balance de
fuerzas intfernos dentro de la empresa, al
momento de tomar la decision final.

Cabe decir, que ese paragrafo
Unico del Articulo 26 de la Ley de
Privatizaciones es también una vdalvula de
escape de completa liberacion para el
rigido funcionamiento de las empresas
pUblicas venezolanas, pues en vista de la
anterior técnica de habilitacién de indole
administrativa, éstos entes
descentralizados  funcionalmente  con
forma de derecho privado pueden
competir como una nueva y moderna
empresa del sector publico, con ofras
empresas del mismo sector, bien del
sector publico, o del sector privado, bien
con ayuda de las OPA's estatales, o bien
con ayuda de las OPV's estatales. Ambas
formas de las Ofertas PUblicas permiten un
intercambio mds fluido de dinero, capital
e inversiones en el sector publico
empresarial venezolano.

En este sentido, el pardgrafo Unico
del Articulo 26 de la Ley de Privatizaciones
es una norma prodigiosa que promueve el
derecho a la libre competencia, y, que
rompe de una manera bastante
interesante, el compds regulatorio de
apertura para el mundo de las inversiones
extranjeras en la economia venezolana,
pues la norma en referencia abre la
posibilidad de movilizar un procedimiento
administrativo de privatizaciéon formal muy
rigido como el previsto en el
procedimiento administrativo ordinario de
privatizacién, por otfro mucho mads
dindmico, flexible, y sujeto a menos
controles gubernamentales, esto es, por

un procedimiento administrativo
privatizador menos  administrativizado,
pero si  mucho mds privatizado
procedimentalmente, aunque, no
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totalmente exento de ciertas fases de
control previas ante la Superintendencia
de Valores. Todo, ello en vista del Articulo
45 del el Decreto con Rango, Fuerza y
Efecto de Ley del Mercado de Valores
que expone:

Estdn  sometidos al control de la
Superintendencia Nacional de Valores, los
valores objeto de Ofertas Publica en los
términos de ésta Ley, asi como cualesquiera
ofros valores o derechos de contenido
financiero, incluso aquéllos que sean
emitidos por personas que no estén
expresamente reguladas en ésta Ley u ofras
leyes especiales...

En el anterior enunciado, aparece
claramente contemplado que cualquier
tipo de personas estd sometido al control
de la Superintendencia de Valores.
Implicitamente, eso significa, tanto las
empresas del sector publico como del
sector privado. Asi, las empresas publicas
estdn sometidas a la Superintendencia de
Valores, cuando estas pretendan llevar a
cabo las  acciones  administrativas
estatales de venta del capital social de las
Empresas. De igual modo, el Articulo 46
del Decreto con Rango, Fuerza y Efecto
de Ley del Mercado de Valores, asevera
la anterior posicidén cuando dice:

Se entenderdn por valores, a los efectos de
ésta ley, los instrumentos financieros que
representen derechos de propiedad o de
crédito, sobre el capital de una sociedad
mercantil, emitidos a corto, mediano y largo
plazo, y en masa, que posean iguales
caracteristicas, 'y otorguen los mismos
derechos dentro de su clase.

A éste respecto, el Articulo 45 es
enfocado desde el punto de vista formal,
como el dmbito subjetivo de accidn de la
Superintendencia de Valores 3Sobre
quién recae?, mientras, que el Articulo 46
es enfocado desde el punto de vista
material, como el dmbito objetivo de
accion de la Superintendencias de
Valores gSobre qué recae? Y recae sobre
los valores, y eso incluye los instrumentos o
productos derivados. De tal manera, que
las empresas publicas y sus fitulos-valores
(la accidn) estdn sometidas a los poderes
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juridicos de la Superintendencia de
Valores.

Ciertamente, las ofertas publicas
de venta requieren la aplicacién
uniforme de la Ley de Privatizacién y el
Decreto con Rango, Fuerza y Efecto de
Ley del Mercado de Valores. Y esa es una
tarea encomendada a los operadores
para efectivizar a dicha Ley

publicas de
Venezvuela?,

ofertas
estatal en

2.6. ;Existen
adquisicion
reflexiones

A lo largo de la presente
exposicion tedrica, la posibilidad de una
oferta publica de adquisicidn proveniente
de las empresas publicas, quedd como
una total aseveracién irrefutable. No
obstante, no fue debidamente sustentada
la posibilidad, juridicamente. Decreto con
rango, fuerza y efecto de ley orgdnica de
la administraciéon publica (2014) es el
marco normativa de referencia de las
empresas publicas en Venezuela, a través
de la Seccidon ll, Capitulo Il del Titulo IV
cuyo contenido es, bdsicamente, un
marco normativo Unico y uniforme para
las empresas publicas de los 3 entes
politico-territoriales: Republica, Estados vy
Municipios; cuya definicion bdsicamente
implica que es: 1) Creada con ayuda
inicial del Estado; 2) Con el dinero del
Estado; 3) Con participacién total o
mayoritaria del Estado (superior a un 50%
del capital social: Articulo 103 el Decreto
con Rango, Fuerza y Efecto de Ley
Orgdnica de la Administraciéon Publica
LOAP), pues Dromi (1977, p. 79) “En toda
Empresa PUblica participa el Estado u otra
persona publica estatal, como
representante del interés general. "Esos 3
son los requisitos bdsicos para considerar a
una Empresa, como originaria, o propia
del Sector Publico.

Pero, hay que decir, que una
empresa puede ser considerada también
pUblica, con tan sdlo dos de los anteriores
requisitos, esto es, aquélla configurada
con el dinero del Estado, y, donde el

gerencial

Estado tiene una participacién total, o,
significativa en la foma de decisiones. El
primer elemento mencionado no es sine
qua non, pero s confribuye a una
aproximacion tedrica para alcanzar
distinguir efectivamente a una empresa
del sector publico, frente a una empresa
del sector privado, porque los requisitos N°
2 y N° 3 pueden cambiar, si la empresa
publica es obtenida con una OPA
privada, o con una OPV publica con una
empresa privada. De fal modo, que la
técnica de la OPA estatal puede crear un
efecto estatizador en la economiq,
mientras, que una OPV estatal puede
crear un efecto conftrario, un total efecto
privatizador en la economia. Las Ofertas
PUblicas emanadas de las empresas
publicas  acaban asimildndose  all
fendmeno del intervencionismo del Estado
en los asuntos econdmicos. Y éste
fendbmeno intervencionista, también
puede darse asil

Pero, también puede existir una
empresa publica, cuando una empresa
puUblica con ayuda de una OPA compra,
la totalidad de las acciones, o de fitulos-
valores de una empresa privada, o, un
paguete de acciones otorgador de la
mayoria significativa en la empresa.
Entonces aqui, aparece éste nuevo
elemento, que, combinado con el N° 2 y
el N°3, crea a una nueva empresa
publica. De aqui, que pueda afirmarse el
nacimiento de una empresa publica de
una manera sucesiva o sobrevenida. A
diferencia del primer ejemplo del segundo
pdrrafo de arriba, que es una empresa
estatal originaria.

Indiscutiblemente, el fendmeno del
mercado de valores como materia
regulada en la economia es un elemento
perfectamente inescindible del
intervencionismo estatal. Pero ademds, el
Decreto con Rango, Fuerza y Efecto de
Ley del Mercado de Valores constituye la
3 fase de regulacion de la empresa
estatal, bajo el enfoque organizacional,
conjuntamente con ofras leyes
econdmico-sectoriales.

79



ISSN 1317-8822 /ISSN Electrénico 2477-9547 * Afio 20 * N°01 * Enero - Junio 2021 * p. 66 - 83
Notas tedricas sobre las ofertas ptblicas en la Ley de Mercado de Valores ...

Rosales-Gutierrez, J.

De igual forma puede darse en un
senfido inverso, esto es, una empresa
privada no puede nacer Unicamente de
la conjuncién de voluntades de diferentes
individuos, sino con una oferta publica de
adquisicién  (OPA) de una empresa
privada sobre una empresa publica; o
incluso, a través de una oferta publica de
venta de una empresa publica con una
empresa  privada que compra un
paguete accionario de esa empresa
publica.

En una primera aproximacion
conceptual, “las Empresas Publicas estdn
reguladas por la Legislacion Ordinaria...”
Articulo 108 LOAP, esto quiere decir, que
el Coédigo Civil y el Cddigo de Comercio
son las regulaciones legales de cabecera
de las Empresas Publicas. No obstante,
también ‘“Las Empresas Publicas estdn
reguladas por lo establecido en el
presente Decrefo con Rango, Valor y
Fuerza de Ley Orgdnica...” y la LOAP
constituye la fuente regulatoria de
segundo orden de las empresas publicas,
tanto a nivel organizativo, como a un nivel
operativo.

En tercer lugar, el referido articulo
108 del Decreto con Rango, Fuerza vy
Efecto de Ley Orgdnica de la
Administracién  Pudblica  (LOAP)  “Las
Empresas Publicas estdn reguladas por...
(Lo anteriormente dicho) y las demds
normas aplicables; y sus frabajadores y
trabajadoras se regirdn por la legislacion
laboral ordinaria.” El tercer nivel de
regulacion legislativo de las empresas
publicas, constituye una privatizacién de
su régimen juridico organizativo vy
operativo. De igual manera ocurre, con el
pardgrafo Unico del Articulo 26 de la Ley
de Privatizaciones, habilitando  una
privatizacién por medio de la autonomia
contractual de las partes intervinientes en
las oferta publica de valores.

En efecto, la Ley de Mercado de
Valores constituye ‘“las demds normas
aplicables” a las Empresas Estatales como
segundo bloque normativo regulatorio de
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base aplicable para su funcionamiento,
poniendo como ejemplo, el Titulo IV
concerniente con las Ofertas PUblicas de
Valores. De la presente colefilla “...y las
demds normas aplicables;” las reglas de
las Ofertas Publicas de adquisicién y venta
acaban siendo destinadas a las Empresas
PUblicas, conjuntamente con el Articulo 26
pardgrafo  Unico de la Ley de
Privatizaciones (de manera explicita por la
misma Ley Especial de Privatizaciones),
permitiendo entonces, que ambas Ofertas
Publicas acaben siendo un accionar, un
proceder legitimo para las empresas
pUblicas, de un modo andlogo como es,
con las Empresas del Sector Privado.

Ahora bien, un aspecto de suma
importancia  en la documentaciéon
originadora de las empresas publicas, es
la omision de aspectos regulatorios
tocantes con las Ofertas PUblicas. Tal vez,
sea exagerado hacer mencién de tales
tecnicismos  en los Estatutos  de
funcionamiento de las  sociedades
mercantiles, pues el Estado venezolano en
un excesivo papel de autoridad
reguladora del mercado de valores y de
las sociedades mercantiles, ha regulado
aspectos propios del principio de la
autonomia contractual de las partes
contratantes, incluso del contenido
esencial del derecho de asociacion de los
afiliados en condicién de accionistas en
las respectivas empresas publicas objeto
de oferta publica.

Una buena prueba, es el Articulo
48 del Decreto con rango, fuerza y efecto
de ley del mercado de valores, que
tipifica 2 mayorias en materia de
stakeholders empresariales. Por ejemplo:
1) Que se requiere la deliberaciéon
(asistencia) de las 3/4 partes de los
Accionistas (el 75%); 2) Que se requiere
para la aprobacién de las obligaciones o
compromisos financieros: las  Ofertas
PUblicas, por ejemplo; una mayoria simple
de las accionistas presentes, a menos, que
los Estatutos exijan una mayoria superior;
3) Igual acontece con la emision de los
famosos papeles comerciales (Articulo 49
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del Decreto-Ley de Mercado de Valores).
Todo esto para “proteger” la solidez
financiera de las empresas con acuerdos
desfavorables, acordadas con mayorias
inferiores a la prevista por el Articulo 48 del
Decreto.

3. Conclusiones

El Decreto con Rango, Fuerza vy
Efecto de Ley del Mercado de Valores
implica un refroceso regulatorio en un
amplio listado de aspectos técnicos del
Mercado de Capitales. La denominacién
del acto regulador es un buen ejemplo, y
es tan sélo el abreboca. Pero cuenta con
muchos aspectos particularmente
intferesantes, como el reconocimiento del
desdoblamiento de las Ofertas PUblicas,
en: de adquisicion, y de venta. No
obstante, el articulado referente al Titulo
IV el Decreto con Rango, Fuerza y Efecto
de Ley del Mercado de Valores, a través
de sus 5 Secciones carece de rigurosidad
técnica en la materia, en comparaciéon
con el Decreto-Ley del Mercado de
Valores del ano 2010, y en especial de la
Ley de Mercado de Capitales de 1998.

El Decreto-Ley puntualiza a futuro,
aspectos reguladores propios de la
Potestad Reglamentaria de la
Superintendencia de Valores, de una
manera acertada. Por ejemplo, la
necesidad de emitr una Resolucién
Reglamentaria (Un Reglamento Ejecutivo
Parcial) unificador del régimen de las
Ofertas PuUblicas, de un modo global
(Tanto Ofertas Publicas de adquisicion
como de ventq, y, con un fratamiento
completamente diferenciado). Aun
siendo efectivamente ese el mensagje, y
aungue sea de una manera implicita.

El Decreto con Rango, Fuerza vy
Efecto de Ley del Mercado de Valores
debe desarrollar una  aproximacion
definitoria de las Ofertas Publicas con un
mensaje claro. La mayoria de laos
aseveraciones realizadas a lo largo de
estas pdginas son interpretaciones vdlidas
del mensaje normativo actual; éstas
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permiten entender mejor el espiritu
normativo del acto regulatorio del
mercado de valores. Sin embargo, es
necesario entender que el acto
regulatorio Decreto-Ley, debe detallar
exhaustivamente las distintas posibilidades
reales de las ofertas publicas a nivel
subjetivo, esto es, de quienes pueden ser
partes de esa técnica contractual a nivel
de parte oferente, o de parte ofertada.
Sustantivamente, gran parte del
contenido de la técnica contractual, es
bastante clara por la doctrina, aun asi,
hay muchas puntuadlizaciones tedricas
presentes en este estudio, que deberian
ser colocadas en una futura reforma del
acto regulatorio del mercado de valores
para facilitar su aplicacién, incluso ante
una posible privatizacidon  del sector
publico empresarial que puede resultar
satanizada como una herejia
gubernamental, pero que contribuiria a
fortalecer financieramente a la economia
venezolana, al estado y al sector privado.
Esta técnica del mercado de valores es
idénea para movilizar a las inversiones
exfranjeras a la Republica Bolivariana de
Venezuela.

No obstante, el Decreto Ley del
Mercado de Valores debié ordenar de un
modo unificado la temdatica de las Ofertas
PUblicas, tanto del sector publico como
del sector privado. No seria
recomendable, que la nocién de las
Ofertas Publicas de adquisicion estatal
sea regulada por la LOAP (El criterio
técnico de la materia financiera no
guarda relacién con el aspecto técnico
organizativo de la Administraciéon Publica),
pero si, que las Ofertas Publicas de venta
estatal fueran reguladas directamente por
una Ley Especial de Privatizaciones, que
reuniere las reglas y principios técnicos del
mercado de valores y del control fiscal, a
los puros fines de:

Primero, se reconozcda
abiertamente la posibilidad de las
Empresas Publicas de emitir Ofertas
Publicas de Ventas para obtener
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inversiones del sector privado, o de los
Gobiernos extranjeros.

Segundo, se emitan normas claras
y precisas, que permitan armonizar la
reestructuracién del sector empresarial
publico con el tema de la inversion y el
control fiscal (Que es el punto mds
complicado, pues en cuanto al punto de
las Ofertas PUblicas de venta y el control
fiscal, no existe nada a  nivel
competencial, ni procedimental con el
tema de las Auditorias de control fiscal
propio de las Superintendencias Internas
de cada ente descentralizado
funcionalmente en conjunto con la
referida  Contraloric General de la
Republica, de las Gobernaciones y de las
Alcaldias).

Tercero, conforme a lo anterior, las
Ofertas PUblicas de venta puedan llegar a
ser vdlidas, legitimas y eficaces en
cumplimiento de los lineamientos de las
reglas y los principios del mundo de la
contratacién mercantil, que es su fin
Ultimo: su reconocimiento juridico-social.
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RESUMEN

Dentro de la Auditoria de Gestion de Mantenimiento (AGM),
existen distintos métodos a través de los cuales pueden
identificarse los problemas en esta drea y proponer soluciones
viables a los mismos. De alli, que el presente estudio tuvo como
propdsito efectuar una revision documental acerca de las
publicaciones académicas y cientificas generadas en torno al
tema de la Auditoria de Gestién de Mantenimiento (AGM), asi
como la naturaleza de los indicadores prevalecientes en los
estudios. La metodologia empleada fue de indole documental-
descriptiva con un disefio de investigacion bibliografico
sustentado en la revision y andlisis de fuentes documentales
primarias y secundarias ubicadas principalmente en bases de
datos y repositorios electrénicas. Como resultado, se encontrd
que la AGM Utiliza principaimente dos procedimientos de
aceptacion/aplicacion: el Método Americano (Radar de
Mantenimiento) y el Método Inglés (Cuestionario). Se concluyd
que, tanto el Método Americano, como el Método Inglés son
vdlidos y confiables para alcanzar resultados precisos sobre el
estado real de todos los indicadores que conforman la Gestidon
de Mantenimiento empresarial; existe consenso sobre la
necesidad de que el método a aplicar abarque tanto la
naturaleza cuantitativa/objetiva de los indicadores de
mantenimiento, como el componente cudlitativo/subjetivo, en
vista de que los auditores tienden a expresar los resultados de
forma cuantitativa, soslayando el factor humano.

Palabras Claves: gestion de operaciones, mantenimiento
correctivo, mantenimiento preventivo, auditoria.
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Articulo de Revisidon

ABSTRACT

Within the Maintenance Management Audit (MMA),
there are different methods through which problems in
this area can be identified and viable solutions
proposed. Therefore, the purpose of this study was to
carry out a documentary review of the academic and
scientific publications generated about Maintenance
Management Auditing (MMA), as well as the nature of
the prevailing indicators in the studies. The methodology
used was of a documentary-descriptive nature with a
bibliographic research design based on the review and
analysis of primary and secondary documentary
sources located mainly in databases and electronic
repositories. As a result, it was found that the AGM
mainly uses two acceptance/application procedures:
the American Method (Maintenance Radar) and the
English Method (Questionnaire). It was concluded that
both the American Method and the English Method are
valid and reliable to achieve accurate results on the
actual status of all the indicators that make up the
company's Maintenance Management; there is a
consensus on the need for the method to be applied to
cover both the quantitative/objective nature of the
maintenance indicators, and the qualitative/subjective
component, since auditors tend to express the results in
a quantitative way, bypassing the human factor.
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1. Introduccion

En un sentido general, la Auditoria, se
concibe como la verificacion de que una
actividad determinada se apegue al
cumplimiento de las normas que se suponen
debe cumplir. Por su parte, el
mantenimiento es el conjunto de actividades
mediante las cuales se busca garantizar la
confiabilidad, disponibilidad y
mantenibilidad de la propiedad, planta y
equipos (PPE) necesarios para la produccién
industrial o prestacién de un servicio.

Arficulando lo antferior, puede decirse
entonces, que la Auditoria de
Mantenimiento (AM) es la verificacién del
cumplimiento de los objetivos previstos en
cuanto a los elementos centrales, para el
control, evaluacién y  gestion  del
mantenimiento.

Dicha verificacién del cumplimiento,
obedece a dos naturalezas distintas:

a. Cuando la AM se aboca puntualmente
en determinar el estado fisico de la PPE, se
habla bdsicamente de Auditoria Técnica de
Mantenimiento (ATM).

b. Pero cuando la AM ahonda en las
causas por las cuales se ha llegado a una
situacion técnica determinada, se habla
entonces de Auditoria de Gestibn de
Mantenimiento (AGM), una tipologia mucho
mds completa, que inicia con la filosofia de
mantenimiento de la empresa vy los
paradigmas gerenciales vinculados.

En esta Ultima, estd enfocado el presente
andlisis. En tal sentido, a la Auditoria de
Gestion de Mantenimiento se le puede
definir como un proceso sistemdtico vy
organizado mediante el cual pueden
detectarse, a través de métodos formales
pre-establecidos, las fallas, desviaciones u
omisiones en cuanfo al mantenimiento y su
situacion mds optima esperada, segin los
indicadores de mantenimiento particulares
para cada empresa, cada instalacion y
cada proceso productivo o de prestaciéon
de servicios.

olf
gerencial

En ese particular, Parra Mdrquez y Crespo
Mdrqguez (2017), sehalan que:

La efectividad de la gestidon del mantenimiento sélo
puede ser evaluada y medida por el andlisis
exhaustivo de una amplia variedad de factores que,
en su conjunto, constituyen la aportacién del
mantenimiento al sistema de produccién. Este
procedimiento de evaluacion se denomina con el

término de auditoria (p.3).

En razdn de lo anteriormente expresado,
la AGM estd constituida por procedimientos
racionales vy sistemdticos, dentro de un
marco de accidn especifico que ofrecen los
métodos formales empleados para el
despliegue de las actividades, que le
conciernen a esa clase especial de
Auditoria.

Esos métodos formales usados en la
Auditoria de Gestiobn de Mantenimiento,
constituyen el objeto central del presente
escrito, en el cual se anadlizardn vy
contrastardn diversas fuentes bibliogrdficas y
hemerogrdficas, disponibles tanto en
formato impreso como en bases de datos de
liore acceso (open acces) y portales web;
con el fin de describir los atributos o
caracteristicas respecto a la Auditoria de
Gestion de Mantenimiento, y analizar la
aplicacién de los métodos e instrumentos
fradicionales en el proceso de AGM, para la
generacidn u obtencidn de resultados
cientificamente confiables, enfatizando en
éste tépico que es de especial interés por las
implicaciones que tiene para la
organizacion.

2. Desarrollo

Generalidades de la Auditoria de Gestiéon de
Mantenimiento (AGM)

A pesar de la amplia frayectoria conjunta
que tanto el mantenimiento industrial como
la auditoria han recorrido a través del
tiempo, no fue sino a principios del siglo XXI,
cuando el enfoque de la Auditoria de
Mantenimiento  (AM) sufrié un cambio
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sustancialmente significativo, al abarcar no
sélo aspectos técnicos-operativos puntuales,
sino la gestion misma del mantenimiento, un
aspecto  expresado en términos de
eficacia/eficiencia y estrechamente
vinculado con la excelencia, la calidad y la
flosofia de gestion del mantenimiento
adoptada por la empresa. A partir de este
nuevo enfoque, mds integral y complejo,
surgié la hoy dia conocida Auditoria de
Gestion de Mantenimiento (AGM).

En virtud de lo anterior, es posible afirmar
que la AGM es mds que una simple
herramienta o instrumento de evaluacion del
mantenimiento, por cuanfo constituye un
proceso complejo que abarca un conjunto
de fases o etapas, las cuales dependen de
las dimensiones de la empresa (micro,
pequena, mediona o  grande), la
estructura/ubicacion de las instalaciones
industriales, la maquinaria/equipo que en
dichas instalaciones hacen vida funcional,
los niveles/tipos de produccidn o prestaciéon
de servicios, el capital humano con el cual
se cuenta para efectuar una Auditoria de
Mantenimiento Interna (AMI), o de los
recursos econdmicos disponibles  para
contratar una Auditoria de Mantenimiento
Externa (AME) y sobre todo, de la filosofia de
gestion de mantenimiento adoptada por la
empresa.

Segun Raouf (2009), “El rendimiento del
sistema de mantenimiento puede mejorarse
mediante la vigilancia confinua. El punto de
partida en el diseno de cualquier programa
de mejora es la evaluacion de la situacién
actual del sistema” (p.55), y esa evaluaciéon
tiene su expresibn en la Auditoria de
Mantenimiento, la cual segin senala el
citado autor, se fundamenta en los
siguientes factores:

- La organizacién y la dotacidn de
personal;

- Productividad laboral;

- Capacitaciéon de la administracion;

gerencial

- Capacitacion de los planificadores;

- Capacitacién en materia de artesania;

- Motivacién;

- Gestion y presupuesto;

-Planificacion y programacion de érdenes
de frabagjo;

- Instalaciones;

- Tiendas, materiales y gabinete de
herramientas;

- Mantenimiento preventivo e historial del
equipo;

- Monitoreo de la condicion;

- Medicién del tfrabajo e incentivos; y

- Sistema de informacion. (Ben-Daya, Ait-
Kadi, Daoud, Raouf y Knezevic, 2009, p.655).

De lo anterior se puede decir, que si bien
el mantenimiento industrial es un proceso
estandarizado, la auditoria de gestion de
mantenimiento precisa cudles son esos
factores que requieren ser medidos a objeto
de obtener la informacién para acometer las
acciones que sean necesarias para cada
Caso.

Auditoria de Gestion de Mantenimiento
como actividad, técnica, proceso o
herramienta

Durante mucho tiempo, las empresas se
cenfraron en evaluar el estado de su
propiedad, planta y equipo (PPE) a fines de
prevenir/corregir a tiempo las fallas que
pudieran afectar la produccién o prestacion
de servicios, ello basado en las vya
ampliamente difundidas bases del
Mantenimiento Predictivo/Correctivo. He alli
entonces, que imperaba la conduccién de
“la  Auditoria Técnica de Mantenimiento
(ATM), como una fotografia técnica
instantdnea que permite conocer el estado
de la instalacién, su evolucion futura e
incluso la posibiidad de que ésta sufra
determinados percances”. (Garcia, 2012,
p.647).
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Sin embargo, con el transcurrir del tiempo
se llegd a reconocer que, si bien la ATM es
sumamente Uil e importante, al permitir
determinar el estado actual de la PPE con
fines correctivos/predictivos, ésta por si
misma, no es suficiente para garantizar la
6ptima  consolidacién del mantenimiento
industrial hacia ese estado ideal que
garantice la consecucion de los
objetivos/metas de produccidén o prestacion
de servicios. Visto de esta forma, las ATM que
evaltan el estado de la PPE identifican los
sintomas, mientras que las AGM identifican
las causas de la situacién. Las ATM son el
punto de partida, mientras que las AGM son
el punto de llegada.

Es por ello que la Auditoria de Gestidon de
Mantenimiento es considerada mucho mds
profunda pero iguaimente mas dificiles de
llevar a cabo, por lo cual existen
contempordneamente diversos enfoques
conceptuales que conciben ala AGM como
actividad, herramienta, técnica o proceso, e

gerencial

inclusive, como una especie de acoplado
entre dichos conceptos, segin se indica en
el Grafico N° 1.

En ese sentido, The Chartered Institution of
Building Services Engineers CIBSE (2008),
considera que la gestion del mantenimiento
es una actividad que puede comprender
mds que el control de las acciones
relacionadas con cada elemento del equipo
y puede abordarse ampliamente bajo los
epigrafes de "técnica" y ‘“confrol'. EH
contenido técnico incluye la determinacién
de qué planta serd mantenida, cémo vy
cudndo; identificar los problemas y
diagnosticar las causas; vigilar los efectos;
preparar y anadlizar los registros y la
informacién técnica; iniciar procedimientos
para hacer frente a las situaciones antes de
que surjan; y asegurar que las técnicas
elegidas estdn logrando los resultados
requeridos, desde una perspectiva integral,
para formar una base que facilita la toma
de decisiones (p.3-1).

Grafico N° 1. Auditoria de Gestion de Mantenimiento como herramienta, actividad, técnica o

proceso.

Segun el enfoque o filosofia de mantenimiento
imperante en la empresa, ésta puede ser:

Se concibe como
un conjunto de

Funciona como un
instrumento que
facilita la realizacion operaciones o
de las tareas de tareas propias
auditoria. de la auditoria.

/ SEA COMO SEA CONCEBIDA...

Provee a la empresa informacion actual,
relevante y oportuna sobre al estado real

del mantenimiento y su gestion.

Fuente: Rodriguez (2018).

HERRAMIENTA ACTIVIDAD ﬁ PROCESO
~ aYad ™

Posee un inicio

Dese la
perspectiva
cientifica, puede
ser vista como
un conjunto de
procedimientos
y recursos
especiales de
los cuales se
sirve la auditoria
para alcanzar
sus objetivos.

y un fin, en una
estructura de
auditoria
sistematica y
organizada que
abarca una serie
de pasos
previamente
establecidos
para alcanzar un
objetivo muy
bien definido.
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Por ofra parte, afirma Sondalini (2015),
que la Auditoriac  de  Gestion  de
Mantenimiento es una técnica formal
basada en el proceso de recoleccién y
andlisis de informacién sobre los procesos
actuales de mantenimiento y los sistemas de
informacién usados a tales fines, en pro de
detectar oportunidades de mejora de los
mismos (pdrr.1). Cuando se concibe a la
AGM como técnica, se le enfoca desde la
perspectiva cientifica a fravés de un
conjunto de procedimientos y recursos
especiales de los cuales se sirve la auditoria
para alcanzar sus objetivos.

Cobnsono con lo anterior, como técnica, la
auditoria de gestibn de mantenimiento
asume los siguientes objetivos especificos:
examen de los procesos y prdcticas de
gestion del mantenimiento en la operacion;
comparar el mantenimiento de la operacién
con las mejores prdcticas de mantenimiento;
identificar oportunidades para perfeccionar
los procesos de mantenimiento existentes;
identificar las oportunidades de mejorar la
eficiencia dentro de las prdcticas actuales; e
identificar las oportunidades para
aprovechar mejor los recursos limitados, en
particular la mano de obra (Sondalini, ép.
cit., parr. 9).

Asi  mismo, Galar, Kumar, Parida vy
Stenstrdom (2011) conciben la AGM como un
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proceso de verificacion del alcance de los
indicadores de mantenimiento en relaciéon
con los estdndares o medidas de referencia
ideales, mediante el uso de la combinaciéon
de métodos cudalitativos y cuantitativos para
la recoleccion y andlisis de la informacion (p.
35). La definicidon anterior no sdlo se remarca
la importancia de la escogencia adecuada
de los indicadores de mantenimiento a
evaluar/comparar con la situacién ideal
esperada de los mismos segun el tipo de
produccidon o prestacidn de servicios, sino
qgue ademds, se destaca el uso de métodos
formales para efectuar la AGM como
proceso.

Considerando lo antes expuesto, puede
decirse que bdsicamente, la AGM es un
insfrumento o herramienta de seguimiento,
revision y evaluaciéon que colabora en la
toma de decisiones, gestion y control del
mantenimiento, pero desde una perspectiva
mds profunda, ésta debe verse como un
proceso que se realiza voluntariamente con
la intencién de conocer si realmente se
estdn cumpliendo los planes, politicas vy
programas de mantenimiento y por ende, si
se estdn  cumpliendo los  objetivos
establecidos.

Grdfico N° 2. El proceso de Auditoria de Gestidon de Mantenimiento.

CONSTITUCION DEL ELABORACION DEL

COMITE DE

AUDITORIA PLAN DE AUDITORIA

ELECCION O ORGANIZACION DE
DESARROLLO DEL DOCUMENTOS E
SISTEMA INFORMACION A
INFORMATICO SER AUDITADA

PROCESAMIENTO REDACCION DEL
DE LOS DATOS INFORME:
RECABADOS ANALISIS/DISCUSION
SEGUN METODO DE RESULTADOS

Fuente: Rodriauez (2018).

SELECCION DEL
METODO PARA
AUDITAR

SELECCION DE
INDICES O
INDICADORES A
SER AUDITADOS

K

ESTABLECIMIENTO
DE ACCIONES
CORRECTIVAS
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Proceso de Auditoria de Gestion

Mantenimiento

Es posible advertir que en el Grdfico N° 2,
el proceso de AGM inicia con la constitucion
del Comité de Auditoria de Mantenimiento
(CAM), continta con el establecimiento del
plan de auditoria, la seleccidon del método
bajo el cual se conducird la misma y de los
indices o indicadores de mantenimiento a
ser evaluados o auditados.

Prosigue con la organizacion de la
documentacién pertinente y la eleccidén o
desarrollo del sistema informdtico en el cual
se registrard, almacenard y procesard la
informacién recabada sobre la gestion del
mantenimiento, finalizando con la redaccién
del informe de sus resultados y las respectivas
recomendaciones.

De ese modo, la AGM enfendida como
proceso, posee un inicio y un fin; ademds, se
da en una estructura tanto sistemdtica como
organizada que abarca una serie de pasos
pre-establecidos para alcanzar un objetivo
muy bien definido: conocer el estado real de
la gestidn de mantenimiento de la empresa,
su filosofia, sus caracteristicas, y sobre todo,
sus debilidades, lo cual implica establecer un
plan de accidén a seguir inmediatamente
para opftimizar los procesos de
mantenimiento, pues es esa la finalidad
Ultima de la AGM y no sélo emanar un
informe de resultados.

También cabe destacar que, al ser un
proceso voluntario, la AGM surge de
motivaciones tales como conocer el estado
actual/real de Ila maqguinaria/equipos
industriales, medir la efectividad del
mantenimiento y reducir los costos del
mismo, como fundamentos de la ATM, un
punto de partida muy importante.

Sin  embargo, por encima de todo
tecnicismo, lo que verdaderamente persigue
la AGM es saber o conocer cudl es la
filosofia de mantenimiento
imperante/prevalente en la empresa; es
decir, cdmo se concibe el mantenimiento
industrial  en la  misma: como una
herramienta  potenciadora con  claras
influencias en el Retorno de la Inversion (ROI)

gerencial

o cémo un simple gasto en el cual debe
incurrirse obligatoria y periddicamente. Para
ello, la AGM se vale de diferentes métodos,
los cuales se describen a continuacion.

Auditoria de Gestion de Mantenimiento y sus
métodos

Para facilitar la puesta en prdctica de
una Auditoria de Gestidn de Mantenimiento
coordinada, objetiva y completa, capaz de
identificar los problemas en esta drea vy
proponer soluciones viables a los mismos, los
dos métodos cuyo empleo se encuentra mds
extendido responden a las designaciones de
Método Americano (MA) y Método Inglés
(M), respectivamente.

Respecto al denominado Método
Americano, segun Tavares (2003), el mismo
se basa en el uso del Radar de
Mantenimiento, una grdfica en la cual se
enlistan los principales indicadores de
mantenimiento y se asigna a cada uno de
ellos, una puntuacion del 1 al 10 obtenida
previa aplicacion de un cuestionario. El
Método Inglés, por su parte, consiste en la
elaboracién de un cuestionario con
alternativas de respuestas multiples cerradas,
usualmente con un valor ente 0 — 4 puntos o
1 — 5 puntos, también sobre los principales
indicadores de  mantenimiento  cuya
situacion actual en la empresa se desea
conocer (pp.12-13).

Ambos métodos, segun Alzaid (2012),
gozan de alta aceptacion en el contexto
mundial, cada uno con ciertas derivaciones
o modificaciones de acuerdo con el famano
de la empresa (micro, pequena, mediang,
grande), su tipo de actividad industrial o de
prestacion de servicios, la
estructura/ubicaciéon de sus instalaciones
industriales, la maquinaria/equipo  que
posee, el capital humano disponible para
efectuar una Auditoria de Mantenimiento
Interna (AMI) o los recursos econdmicos para
contfratar una Auditoria de Mantenimiento
Externa (AME) y sobre todo, de los objetivos
que persigue el mismo CAM en su plan de
auditoria (pp.27-28).
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Sin embargo, para Galar y Kumar (2016)
estos métodos cominmente usados en la
actualidad son extremadamente rigidos,
dan poco valor al factor humano y fienden
a ser o muy cudlitativos (en el caso del MI) o
muy cuantitativos (en el caso del MA),
cuando en redlidad una combinacién de
ambos aspectos es la ideal. Asi mismo,
refiere el citado autor, el MA es considerado
tanto prdctico como conciso, pero tiende a
dejar indices o indicadores por fuera, pero
usualmente es muy extenso, con
cuestionarios que pueden ir enfre 100 — 500
preguntas, inclusive mds, cuyas respuestas
luego tomardn mayor tiempo para ser
procesadas, graficadas y
analizadas/discutidas (p.11).

En tal senfido, el apoyo a uno u ofro
Método de Auditoria de Mantenimiento
(MAM) en la literatura especializada es
realmente variado, y en ese partficular se
manifiesta Tavares (2006), quien apoya el uso
del MA, al considerarlo como el ideal para el
andlisis y diagndstico del drea de
mantenimiento (p.7), mientras que, Garcia
(2016) apoya el uso del MI, al considerar que
éste permite determinar si el mantenimiento
de las instalaciones industriales se estd
realizando siguiendo las mejores prdcticas
del sector (p. 78).

Asi mismo, hay autores, como Clarke
(2002) citado por Galar, Kumar, Parida vy
Berges (2011), que abogan por la necesidad
de la obtencidn de esos dos ftipos de
resultados en que la AGM deba contribuir
con un radar de mantenimiento capaz de
representar todos los aspectos econdmicos,
humanos del mantenimiento; mientras que,
por ofro lado, propone que uno de los
productos de la auditoria deberia
cimentarse en prdcticas optimizadas de

gerencial

indole md&s técnica y operativa que apoyen
a la direccién de mantenimiento (p.12).

No obstante, aclara Tavares (2006), hoy
dia el MA también es empleado de
conformarse  un CAM, una comisidn
corporativa constituida por representantes
de todas las dreas directas e indirectamente
involucradas en el mantenimiento, la cual
posee autoridad delgada para presentar
propuestas y ftomar decisiones que afecten a
sus dreas de actuacién en cuanto al
mantenimiento, usualmente asesorado por
un Consultor o Experto, cuya funcién es
presentar sugerencias en cuanto a los
pardmetros a evaluar y/o preguntas a ser
aplicadas durante el proceso, para su
andlisis, complementacién y aprobacién
(p-6).

Asi, la AGM a través del MA puede ser
llevada siguiendo estos pasos:

a. Elaboracién de un cuestionario que
servird como guia para el desarrollo
de los trabajos de andlisis.

b. Visitas a las instalaciones, talleres vy
oficinas de las dreas de actuaciéon
del mantenimiento, para conocer asi
las actividades desarrolladas por

cada una.
c. Reuniones vy debates con los
profesionales directa o

indirectamente  incluidos en el
proceso de andlisis.

d. Consultas a la documentacién en uso
y determinacién del flujp de
informacién existente.

e. Consulta a los usuarios de los servicios
de mantenimiento (clientes).

f. Recoleccion y andlisis de normas vy
procedimientos de informatizacion
de la empresa.

g. Andlisis de los problemas a ser
administrados.
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h. Reuniones con los coordinadores de
cada drea para la discusion de las
informaciones y elaboracion  del
informe de diagndstico. (Tavares,
2006, pp.6-7).

—icisn)
gerencial

promediarse las respuestas de éstas para
obtener el global de cada dimensidon. Un
ejemplo del MA es el propuesto en el Grdfico
Ne 3.

Grdfico N° 3. Método Americano - radar de mantenimiento.

EVALUACION DE OPERADORES Y INDICADORES

2

16

15

12 1"

Fuente: adaptado de Tavares (2006).

El Método Americano, se basa en el uso
del Radar de Mantenimiento, también
lomado Poligono de Productividad del
Mantenimiento, una grdfica que en sus
inicios fue exclusiva de la fase o etapa de
andlisis/diagndstico del mantenimiento y ya
luego fue extendiéndose a otras dreas que
segun el plan de auditoria, se desearan
auditar.

Para la construccion de dicho radar, es
necesario en primer lugar, la seleccién de los
indices o indicadores a auditar como
dimensiones principales del mantenimiento
cuya informacién serd recabada por el
cuestionario, cuyas respuestas poseen und
puntuacion del 1 al 10. Cada una puede ser
desglosada en otras sub-dreas o sub-
dimensiones. Posteriormente, pueden

Desperdicio de equipo.
Insuficiencia de equipo.
Precision de instrumentos.
Pérdida de energia.
Supervision de equipos.
Desincorporacién de equipos.
Eficiencia de reuniones.
Dimensio6n del cuadro.
Calidad del cuadro.
e 10. Calidad contratada.

11. Planeacion del mantenimiento.
12. Herramientas usadas.
13. Mediciones.
14. Suministro.
15. Participacion en cursos.
16. Relacion entre el personal.
17. Motivacion.
18. Sistemas de informacion.
19. Seguridad.
20. Control de calidad.

©CoOoNSORWNM=

En el ejemplo planteado en el
mencionado grdfico, se obtuvo un promedio
de 8,54 en el indicador “Relacién entre el
personal”, lo cual indica que no hay
problemas en la relaciéon de los tfrabajadores,
siendo excelente. A su vez, el 8,08 para el
indicador “"Seguridad” indica que se
comenta siempre este tema y se frabaja con
personas cdlificadas en ésta drea, siendo
que a partir del cambio de Gerencia todo
realmente mejord en la planta.

En esta misma linea, el promedio de 8,52
de "Calidad del cuadro”, indica que éste es
calificado y corresponde a los patrones
exigidos, al poseer una calificacién muy
superior a las afribuciones exigidas, y contar
con los anos de experiencia y la diversidad
de calificaciones.
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Caso conftrario ocurre con el indicador
“Suministro”, el cual con un promedio de
5,30 denota que algunos productos vy
repuestos llevan un fiempo mayor para ser
suministrados, incluyendo los que ameritan
importacién, existiendo una gran demora
para atender las solicitudes de comprar de
suministros.

Ello también ocurre con “Motivacion”,
cuyo promedio de 5,23 indica que no hay
programas en ésta drea, pues el sector de
Capital  Humano no desarrolla  esta
actividad, 'y con “Planeaciéon  del
Mantenimiento”, cuyo promedio de 4,52
denota que el sistema de gestion de
mantenimiento actual no ofrece ninguna
informacién clara ni de fdacil acceso al
pesquisar las condiciones de algiun equipo,
existiendo fallas en el mantenimiento
preventivo/predictivo 'y ameritando una
mejor programacion (Tavares (2006, p.43).

Como se observa, el uso del MA no sdlo
amerita la construccién/aplicacién de un
cuestionario idéneo segun las necesidades
de la empresa, sino el establecimiento de un
baremo a través del cual se puedan
interpretar estadisticamente, los resultados
obtenidos para cada componente de un
determinado indicador de mantenimiento, y
posteriormente, del indicador en si mismo.
Dicho baremo puede establecer categorias
para la interpretacién de los resultados
obtenidos, tales como Excelente, Muy
bueno, Bueno, Regular, Deficiente.

Es por ello que se remarca la importancia
del uso de sistemas informdaticos que faciliten
tanto el registro/aimacenamiento de Ila
informacién, como la aplicacién de técnicas
de la estadistica descriptiva como el
promedio y la desviacion estdndar (Tavares,
2000, p.85).

gerencial

Ahora bien, en relacién con el Método
Inglés, Garcia (2009) indica que éste se basa
en el disefo y aplicaciéon de un cuestionario
sobre las caracteristicas del Sistema de
Gestion de Mantenimiento en la empresa, y
estd conformado por un conjunto de items o
preguntas, usualmente entre 100 - 500,
organizadas en secciones que competen a
cada indicador de mantenimiento a ser
evaluado/auditado, cuyas respuestas
usualmente se encuentran valoradas del O al
4o0dellalb(p.7).

A manera de ejemplo, el citado autor ha
desarrollado un cuestionario que consta de
105 preguntas, el cual puede ser aplicado
en empresas de muy diversa indole, aungque
en algunos casos sean necesarias pequenas
modificaciones para adaptarlo mejor a la
realidad de la empresa auditada.

Dicho cuestionario, posee las siguientes
caracteristicas: cada una de las preguntas
tiene 4 posibles valores: “3" si la respuesta a
la cuestion planteada es muy favorable, “2"
si la situacidn es mejorable, aunque
aceptable; “1" sila situacion es desfavorable
y se hace necesario un cambio; y “0" si la
respuesta es tan desalentadora como para
considerar la situacidn de ese punto un
auténtico desastre.

Calculando a continuacién el nimero de
puntos obtenidos y dividiendo entre 315 (el
mdximo posible) puede obtenerse un valor
numérico, que expresado en porcentaje se
podria llamar indice de Conformidad. Todos
aqguellos puntos que alcanzan como
resultado un “0" o un “1" deben incluirse en
un plan de accidn, y transcurrido cierto
fiempo, debe redlizarse una nueva AGM
comprobando especialmente aquellos
puntos que habian obtenido un resultado
desfavorable. (Véase Cuadro N° 1).
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Cuadro N° 1. Cuestionario sobre las caracteristicas del Sistema de Gestion de
Mantenimiento en la empresa

AREA AUDITADA
(INDICADOR DE
MANTENIMIENTO)

FACTORES RELEVANTES A EVALUAR SECCION DE
PREGUNTAS O

iTEMS

NUMERO DE
PREGUNTAS O
iTEMS

Personal del
departamento de
mantenimiento

— Organizacion. Del 1 al 28
- Formacién.

— Polivalencia.

— Rendimiento.

— Climalaboral.

28

Medios técnicos
empleados por
mantenimiento

— Herramientas. Del 29 al 42
- Taller.

— Sistemas de comunicacion.

— Medios de transporte.

- Medios de elevacién.

Mantenimiento
preventivo y plan
de mantenimiento

- Existencia de un plan de Del 43 al 49
mantenimiento.

— Contenido del plan.

— Realizaciéon efectiva o puesta en
prdctica del plan.

Organizacién del
mantenimiento
correctivo

— Proporcién entre mantenimiento Del 50 al 66
programado y correctivo.

— NUmero de averias repetitivas.

- Sistema de asignacién de
prioridades.

— Rapidez en la resolucion de
averias.

— NUmero de averias pendiente.

- Realizacién de andilisis de fallos.

Sistema de
informacion

— Usoy tratamiento de érdenes de Del 67 al 78
frabajo.

- Sistema de informacion
empleado.

— Uso del sistema.

— Informes generados por el
sistema.

Stock de repuesto
y materiales

— Lista de repuestos mantenidos en Del 79 al 90
stock.

— Criterio de seleccion de la lista.

— Inventario.

— Ubicacién del amacén.

— Orden/limpieza del amacén.

- Almacenamiento/conservacion
de piezas.

— Comprobacién de la calidad de
las piezas.

Resultados de
mantenimiento

— Disponibilidad. 91-105
— Tiempo medio entre fallas.
— NUmero de emergencias.
- Tiempo medio de reparacién.
— NUmero de averias repetitivas.
- Gasto en repuestos.
— NUmero de horas/hombre
invertido en mantenimiento.

Total nGmero de items o preguntas

105

Fuente: elaboracién propia.
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Sea cual sea el método empleado,
autores como Acosta Palmer y Troncoso
Fleitas (2011), explican que un aspecto
sumamente relevante es establecer una
metodologia propia del proceso de AGM
segun las dreas funcionales de la Gestion de
Mantenimiento caracteristicas de la
empresa (organizacidn general, capital
humano, control econdmico, planificacion,
programaciéon y control, ingenieria de
mantenimiento, tercerizacién, gestion de
seguridad, enfre ofras (p.107).

Por lo anterior, segun lo afirmado por Bell y
Harris (2012), la AGM es parte de un proceso
de mejoramiento continuo que tiene sus
bases en la filosofia  misma  del
mantenimiento que se ha adoptado en la
empresa. La AGM provee entonces, un
medio estructurado para recolectar
informacién y/o datos que wuna vez
anadlizados, permitan  determinar  qué
aspectos  del mantenimiento  deben
mejorarse y cudndo deben iniciarse dichas
mejoras. (p.111).

Como se describe en el Grdfico N° 4,
Acosta Palmer y Troncoso Fleitas (2011)
enfocan la AGM como un proceso
sistemdtico que inicia con el estudio vy
familiarizacién con la organizacién, cuya
Gestion de Mantenimiento serd auditada, y
culmina con la redaccién del tan importante
informe final de la AGM, en el cual se
incluyen las recomendaciones finales para
cada indicador auditado, pero sobre todo,
para aquellos que presentan mayores
problemas o desviaciones. Esta metodologia
propuesta por los citados autores, se explica
detalladamente a continuacion:

a. Estudio y familiarizacién: es un trabajo de
terreno que permitird a los auditores conocer
in situ la instalaciéon y su situaciéon real. Esta
fase es sumamente importante y no se
puede pasar por alfo ni delegar, pues a
partir de ese conocimiento se podrd
modelar el cuestionario valorativo vy las
encuestas a realizar, asi como trazar la
estrategia/direccion de las acciones.

b. Organizaciéon del trabajo: la planificaciéon
del trabagjo tiene una  importancia

gerencial

significativa en el empleo racional del
fiempo y en el impacto moral ante la
organizacion sujeta a evaluacion. En esta
fase, se elabora un plan de frabajo y un
cronograma de ejecuciéon, los cuales se
analizan con el Gerente de la organizacion o
suU representante y, una vez aprobados, son
de estricto cumplimiento por todas las
partes.

c.Obtencion de informacién: consiste en
desarrollar, a través de técnicas formales de
recoleccién de informacién, entrevistas
personales, encuestas, comprobaciones,
observaciones y revisibn exhaustiva de
documentos fales como planes de frabajo,
de mantenimiento preventivo y de
reparaciones, y andlisis de costos, entre
otros. Esta etapa brindard la informacién
necesaria para evaluar el estado de la
Gestion de Mantenimiento en la instalacion.
d. Evaluacion cuantitativa y cuadlitativa: una
vez, debidamente organizada y clasificada
la informacién obtenida producto de las
encuestas, enfrevistas, observaciones vy
revisibon de documentos, el equipo auditor
procederd a evaluar el trabagjo, tanto
cuantitativa como cualitativamente.

e. Andlisis de resultados: ya con los
resultados obtenidos, a partir de la
evaluacion de los problemas que presenta la
organizacién se anadliza el estado de la
Gestion de Mantenimiento. Se establecen
comparaciones con patrones
estandarizados de sectores lideres,
normativas tfanto nacionales como
internacionales y si procediera, con la propia
organizacion en etapas anteriores U otras
evaluaciones similares.

f. Informe final y recomendaciones: el
informe indica, con expresion numérica, las
dreas que requieren mayor atencién, se
agrupan los puntos débiles y se apuntan las
acciones correctivas que ayuden a los
directivos de la organizacién a establecer
objetivos y oportunidades de mejora. Las
inspecciones  sucesivas O  recurrentes
posibilitardn el seguimiento y medicion de su
plan de mejoras. (Acosta Palmer y Troncoso
Fleitas, 2011, pp.115-116).
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Igualmente, en las fases de Obtencién de
informacién  y  Evaluacién  cudlitativa-
cuantitativa es importante tanto la seleccién
como la aplicacién del método de AGM
qgue permitan recabar, de la manera mds
6ptima, informacién veraz, relevante vy
oportuna sobre el estado real de la Gestion
de Mantenimiento en la organizacién. Ello
también hace referencia a la aplicacién de
métodos mixtos, adaptados a la realidad de
la empresa. Esta mixtura en la evaluacion
que Acosta-Palmer y Troncoso-Fleitas (6p.
cit.) laman cualitativa-cuantitativa, es la que
Tavares (2000) llama Elaboracién de proceso
de evaluacién sin necesidad de revelar la
importancia dada a algunas preguntas a
partir de la comparacion entre sus resultados
(Tavares (2000, p.18).

Grdfico N° 4. Metodologia para auditar la Gestién
de Mantenimiento

ORGANIZACI
DE LA ORGANIZACION ON DEL
OBJETO DE ESTUDIO TRABAJO

EVALUACION
CUANTITATIVA
Y CUALITATIVA

ANALISIS DE
RESULTADOS

INFORME FINAL Y
RECOMENDACIONES

Cuestionarios Objetivo y Subjetivo.

Fuente: adaptado de Acosta-Palmer y Troncoso-
Fleitas (2011).

Respecto al objetivo, se trata del
instrumento capaz de recabar informacién
cuantitativa o expresable directamente en
cifras estadisticas (promedios, frecuencias
relativas/absolutas,  desviacion  estandar,
enfre ofras) y con subjetivo, se refiere a
aquel capaz de recabar la informacién de
orden cuadlitativa (opiniones, puntos de vista,
perspectivas, filosofia), todas ellas sobre la

OBTENCION DE
LA
INFORMACION

gerencial

Gestion de Mantenimiento en la empresa.
Finalmente, la composicibn de  dos
cuestionarios (objetivo/subjetivo) trae como
ventaja la posibilidad de ratificacion del

3. Conclusiones

La AGM es un proceso de
revision/verificacion formal de la Gestion de
Mantenimiento en un momento dado, en un
lugar determinado, con un objetivo
claramente definido. Como todo proceso,
éste posee un inicio y un fin, siendo
estructurado, sistemdtico y complejo, de
manera tal que una vez finalizado, permite
conocer a cabalidad la situaciéon real de la
Gestidon de Mantenimiento en la empresa, a
fines de priorizar las necesidades en esta
drea, detectar omisiones, fallas y/o
desviaciones del modelo de excelencia que
se tiene como ideal y establecer asi, las
medidas correctivas  pertinentes a  ser
aplicadas en el lapso de tiempo mds
oportuno.

Para ello, la AGM cuenta con dos
métodos de aceptacidn/aplicacion comuin
a nivel mundial: el Método Americano
(Radar de Mantenimiento) y el Método
Inglés (Cuestionario). Ambos métodos son
tanto vdlidos como confiables para obtener
resultados precisos en cuanto al estado real
de cada uno de los indicadores que
conforman la Gestion de Mantenimiento en
la empresa, cualquiera sea su famano o tipo
de actividad industrial/de prestacion de
servicios, asi como también de otros
aspectos relacionados con el mantenimiento
en general, técnicos u operativos.

Aunque algunos autores apoyen el uso de
uno u otro método para conducir la AGM,
de cualquier manera hay diversos enfoques
gue coinciden en la necesidad de que el
método a aplicar, sea Americano o Inglés,

abarque no sélo la naturaleza
cuanftitativa/objetiva de los indicadores de
mantenimiento, sino ademds, el

componente cudlitativo/subjetivo que en
muchos casos es dejado a un lado por los
encargados de efectuar la AGM, pues es
mds fAcil expresar y/o analizar la situacidn de
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la Gestion de Mantenimiento en cifras que
en términos de opiniones, puntos de vista o
perspectivas, sobre todo cuando se trata de
establecer cudl es realmente la filosofia de
mantenimiento de la empresa, hecho que
de alguna manera, hoy dia sigue siendo
dificl tanto de determinar como de
entender.
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ABSTRACT

The value of institutional trust among
economic agents in Mexico: Theory and facts.

Informe de investigacion

RESUMEN

La confianza de los agentes econémicos se sustenta por las
condiciones institucionales; sin embargo, cuando estas son
ineficientes, la caida en la confianza provocaria efectos
adversos en la economia. En el presente trabajo se examina el
nivel de confianza que los agentes le asignan a las instituciones
econdmicas y sociales en el periodo de fransicion politica de
México desde 2001 hasta el presente. Utilizando estadistica
descriptiva y modelos de Vectores Autorregresivos (irrestricto y
bayesiano) se analiza la relacién entre la inversidon bruta y los
indices de confianza del consumidor y empresarial. Para
identificar el orden de integracién de las variables se realizaron
tres pruebas de raiz unitaria. Los resultados de la prueba de
causalidad Granger, para anadlizar la dependencia entre las
variables, sugieren que la inversién es causada por cambios en
la confianza de los consumidores y en la confianza de los
empresarios. Se concluye que mejorar la confianza institucional
favoreceria el desempefo de la economia mexicana.
Palabras Claves: agentes econdmicos, confianza del
consumidor, confianza institucional, inversién, var irrestricto.

The confidence of economic agents is supported by institutional conditions; however, when these are inefficient, the fall in
confidence would cause adverse effects on the economy. This article examines the level of tfrust that agents assign to
economic and social institutions in the period of political tfransition in Mexico from 2001 to the present. Using an unrestricted VAR
model, the relationship between gross investment and consumer and business confidence indexes is analyzed. To identify the
integration order of the variables, three unit root tests were performed. The results of the Granger causality test, to analyze the
dependence between the variables, suggest that the investment is caused by changes in consumer confidence and in the
confidence of businessmen. It is concluded that improving institutional confidence would favor the performance of the

Mexican economy.

Keywords: economic agents, consumer confidence, institutional trust, investment, unrestricted var.
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Las instifuciones, segun North (1995),
tienen sentfido para hacer frente a la
incertidumbre diaria. Bien puede
considerarse como instituciones econdmicas
a las normas, usos y costumbres que rigen al
conjunto de la sociedad. Se entiende este
concepto como “el tiempo, esfuerzo y ofros
recursos necesarios para encontrar, negociar
y consumar infercambios” (Gwartney et al.
2006: 354). De hecho, debe decirse que, es
necesaria la creacion de confianza a fin de
alcanzar la mayor eficiencia en la
produccién.

Se puede confiar en personas y en
organizaciones sobre la base de la
reputacion, el conocimiento o la pericia, la
integridad, la solvencia financiera, inclusive.
Por otfro lado, la confianza tiene implicita la
reduccién de los denominados costos de
transaccion por medio del intercambio de
informacién, conocimientos e ideas; ademds
de la coordinacién en situaciones complejas
con incertidumbre (Pino et al., 2018). El que
una o las partes involucradas no privilegien
tal  nivel de confianza, cierfamente
incrementa dichos costos y asi se pierden
oportunidades de potenciar beneficios
mutuos y colectivos. Por tanto, traicionar la
confianza incrementa las fricciones entre los
agentes, el riesgo de incurrir en pleitos
legales, exigencias de reparacion de dano,
propensibn a posponer decisiones de
inversion, entre otros.

Por ofro lado, refiriéndose a los agentes
econdbmicos, de acuerdo con Montoya
(2008), se trata de aquellos que compiten y
concurren en la produccién, procesamiento,
distribucion y comercializacion de bienes vy
servicios, mediante confrafos, convenios,
arreglos o combinaciones que pactan entre
si, de tal modo que su actividad repercute
en los mercados y procesos de libre
concurrencia. Los agentes econdmicos
infervienen permanentemente en la
economia bajo ciertas reglas determinadas
por el sistema econdmico v sus instituciones.

De acuerdo con Coase (1994 [1937]), los
agentes econdmicos funcionan sobre la
base de certidumbre, reduciéndose asi los
costos de fransacciéon. La confianza entre los
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agentes econdmicos participantes se vuelve
indispensable favoreciéndose; por ejemplo,
la lealtad entfre los consumidores hacia los
bienes que promueve. Para el propdsito de
esta investigacion se plantea que los
agentes referidos son fres: los consumidores,
las empresas privadas y el gobierno. De aqui
se desprenden cuestiones que sustentan las
decisiones de dichos agentes, los cuales
esencialmente buscan responder a las
preguntas 3Qué?, spara quién?g Y sdénde
producir?

Entre las publicaciones que corresponden
a esta linea de investigacién se senala, en
primer término: “Por qué fracasan los paises.
Los origenes del poder, la prosperidad y la
pobreza”, escrito por Acemoglu y Robinson
(2012). Los autores senalan una
categorizacion de instituciones econdmicas:
las primeras, denominadas ‘inclusivas’, las
cuales atraen la inversién y el progreso, a la
vez que fomentan la innovacién y sirven
para que los ciudadanos alcancen su
potencial. Las segundas, denominadas
‘extractoras’, se caracterizan por crear
derechos de propiedad inseguros, no
permitir contratos y desalentar la innovacion
y la adopcidn de tecnologia. En lugar de
tfraer el progreso anhelado, los lideres
politicos se pliegan en favor de las élites a las
que sirven, generando como consecuencia
malestar generalizado. Para estos autores en
la mayoria de las naciones de bajo nivel de
desarrollo se advierte desequilibrios sociales y
macroecondmicos importantes. Aunque lo
anterior no deja de ser grave, el mayor reto
reside en los problemas estructurales de
cardcter politico, legal y ético (cuadro N° 1).
No es exagerado aseverar que los
problemas macroecondmicos y sociales son
el resultado de dejar de lado el valor
infrinseco  que tienen las instituciones
confiables que alientan el mdximo potencial
entre los agentes econdmicos referidos.
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Cuadro N° 1. Dimensiones institucionales y
econdmicas en paises de bajo desarrollo

Dimension politica, legal

Dimensién social y

y élica econémica
Patrones largos de Salarios poco
inestabilidad politica y remuneradores

riesgos permanentes de
revoluciones civiles

Corrupcién e impunidad
muy arraigada y
extendida; Estado de
derecho y derechos
humanos poco
respetados

Estructura sanitaria, de
educaciony de
seguridad social con
serias insuficiencias en
infraestructuras y limitada
calidad de servicios

Aun cuando existen leyes
de propiedad individual,

en los hechos no siempre
se respetan

Entorno
macroeconémico con
problemas estructurales:
bajo crecimiento, déficit
publico creciente,
elevada deuda publica,
fuerte concentraciéon en
sectores claves de la
economia, etcétera.

Insatisfaccién con la
democracia y conflictos
poselectorales

Elevado desempleo
estructural y crecimiento
de la informalidad en la
economia

Aun cuando existen leyes
de transparencia y
rendicién de cuentas,
persiste la opacidad

Inmigracion y
desesperanza

Falta de claridad
respecto a proyecto de
nacién integra e
incluyente

Sector primario
descapitalizado

Limitada participacion
ciudadana en los
grandes temas de la
agenda nacional

Amplias diferencias en la
distribucién de la renta

Violacién a las normas
ambientales con
externalidades negativas
para la sociedad

Bajas tasas de ahorro e
inversion

Instituciones poco
confiables ante la
ciudadania y, algunas
sumamente costosas

Estructura productiva y
tecnoldgica dual:
moderna, y ala vez
rezagada; amplios
sectores no competitivos

en el plano internacional

Fuente: elaboraciéon propia.

El cardcter institucional ha estado
presente en el desarrollo econdmico y en la
modernizacién, especialmente con la
creacion de instituciones formales y bloques
de paises como la Unidn Europeaq, vy
posteriormente con el ascenso de los paises
del Asiao-Pacifico, especialmente con la
manufactura mundial. Lo anferior ha
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contribuido a incrementar la inversion en
infraestructura  fisica, tecnolégica y de
comunicaciones a fin de elevar la
competitividad de dichas naciones en el
contexto de creciente  globalizacién
econdmica (Yeung, 2009). De ofro modo,
scémo hacer atractivo a un pais —o
region— a fin de propiciar mayores niveles
de inversion nacional y fordnea? 3Con qué
confianza las partes y el “drbitro” formalizan
contratos o resuelven conflictos de interés
susceptibles de crearse?.

El fortalecimiento de las insfituciones es
tan fundamental como lo es la inversidén en
ciencia y tecnologia y las mismas juegan un
papel muy importante en el crecimiento (De
Soto, 2000). De hecho, el Banco Mundial
(BM) ha instrumentado criterios de selecciéon
de ambientes adecuados para la inversion
privada en los paises, destacdndose entre
ellos aspectos como la facilidad para hacer
negocios, apertura de empresas, manejo de
permisos de construccion, registro de
propiedades, obtencién de  crédito,
proteccibn de inversiones, pago de
impuestos, comercio transfronterizo, entre
otros; todos ellos a través de Doing Business
Index (Banco Mundial, 2018).

Consecuentemente cabe destacar que
la solidez de las instituciones, en cuanto a
eficiencia y fransparencia en su desempeno
es fundamental para que la sociedad se
organice mejor sobre los asuntos sociales,
politicos y econdmicos. Fundamentalmente
en el plano econdmico tienen un importante
papel en el fomento y creacién de
empresas, las cuales logran ambientes
favorables para iniciar o ampliar sus
operaciones con el propdsito de satisfacer
las necesidades del mercado. En ese
sentido, para North (1995), la aparicion de
las empresas se ha facilitado por factores
tales como: la emergencia de importantes
invenciones tecnoldgicas; la atribucion de
un gran honor y respetabilidad para las
clases empresariales; y un buen gobierno
con un conjunto de justicia vy leyes
respetadas.

Destaca, entre oftros, el andlisis de la
competencia. Al ser esta fundamental, se
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deduce que los consumidores tienen que ser
el objeto del esfuerzo de las empresas en el
interés de satisfacerlo. Dichas empresas
compiten entre si, ofreciendo variantes de
servicios y calidad en sus bienes. Esto es asi,
especialmente en aqguellos paises con leyes
e instituciones que propician las conductas
de libertad y de democracia. La deficiente
calidad institucional pierde las
potencialidades de sus ciudadanos. De este
modo, en paises como los de América Latina
se ejerce presion de la sociedad civil,
empresas y demds agentes a fin de observar
progresos en la calidad institucional. Las
dreas susceptibles que cubrir son las
siguientes: i) Vigencia del estado de
Derecho y el funcionamiento de la justicia, ii)
Libertad de prensa (a fin de combatir la
corrupcidn) v, iii) La division de poderes a fin
de fener una verdadera vigencia del
derecho.

Cabe destacar que estos procesos tienen
que realizarse a pesar de las resistencias que
existen al interior de dichas instituciones. Los
cambios  institucionales  fraen  consigo
beneficios no solo a los mercados, sino
también al conjunto de la sociedad. El
arreglo institucional propicia acceso a la
informaciéon respecto a variables de interés
como los son los precios, tasas de interés,
clausulas y demds, con lo cual se crea un
circulo virtuoso que fomenta un crecimiento
en el consumo, ahorro e inversién. Los
mercados  privados  son el resultado,
adicionalmente, de la creacion de leyes,
instituciones, ideas y demds creaciones de la
sociedad. Como lo senala Scott (1994), la
provisibon de bienes publicos enfrenta
problemas de accién colectiva: la dificultad
o imposibilidad de conciliar la racionalidad
individual y racionalidad colectiva.

El mercado, aun teniendo leyes propias,
requiere de las regulaciones del Estado. Sin
embargo, cuando este Ultimo es fragil y se
halla sometido a los poderes econdmicos y
politicos es causa, en buena medida, del
aumento de los niveles de malestar,
exclusion y pobreza. A la luz de diversas
experiencias infernacionales, especialmente
desde los ochentas del siglo XX en América
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Latina, se advierte que el mercado por si
mismo no garantiza mayor equidad social y
mejor distrioucién de la renta. El Estado, por
ser representativo de la poblacion, debe
tener mayor propension a privilegiar el nivel
de bienestar de las mayorias. Por otro lado,
al ser el Estado una entidad monopdlica, se
observa que en algunos paises no suele
mejorar los servicios y productos que ofrece.

El pobre desempeno y el bajo nivel de
desarrollo social crénico que experimentan
muchas naciones del mundo, aungue no
quiera aceptarse publicamente, se relaciona
con el hecho de subestimar el derecho vy las
libertades fundamentales. La fragilidad
institucional 'y econdmica trae como
consecuencia escenarios de
descomposicion social y moral (cuadro N° 2).
Ello estd ocurriendo por no atender las
anfiguas advertencias de privilegiar la justicia
distributiva y la solidaridad con los que viven
en desventgja. Cuando esto Ultimo no
ocurre, eventualmente, se abren las puertas
al encono vy la confrontacion social. En ese
sentido, debe senalarse que un principio
fundamental para el buen funcionamiento
de un sistema econdmico lo constituye el
respeto alas instituciones y las leyes.

Cuadro 2. Fallas institucionales y de estado de
Derecho

Dimensiones Caracterizaciones Derivaciones

Econdmica Politicas Contrabando y

econdmicas fallidas.  pirateria.

Estado débil en Crecimiento de la

hacer cumplir leyes informalidad.

y regulaciones. Baja recaudacién
y pobre
desempeno
econdmico.

Politica Imposicion de leyes,  Falta de
las cuales no compromiso
protegen ala respecto a
mayoria. obligaciones
Desconfianza ante ciudadanas.
las autoridades, En los peores casos
pues las leyes se ingobernabilidad y
realizan al margen desintegracion

de los ciudadanos. social (prevalencia

Explotacién social de usos y

permitida costumbres
locales).

Impunidad y ley
del mdés fuerte.

Fuente: elaboracién propia con base en Ruiz (2012).
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Hechos estilizados

En este apartado se destacan algunos
indicadores que revelan las opiniones que
fienen los ciudadanos con respecto a
instituciones econdmicas claves de los paises
de América Latina y de México en particular.
Para analizar los hechos esfiizados se
utilizaron  las  siguientes  variables: 1)
satisfaccion con la economia, distribucion
del ingreso y progreso con base a los
resultados de Latino barémetro (2018a); 2)
confianza en las instituciones privadas como
los bancos y las empresas nacionales y
globales (Latino bardmetro, 2018a); 3)
aprobacién de los gobiernos en América
Latina del 2002 y 2018 (Latino bardmetro,
2018a, 2018b); 4) Para el caso de México, se
analizan los indices de confianza empresarial
y del consumidor respectivamente, con base
en INEGI (2019a, 2019b) vy, 5) Por ultimo, la
percepcién del entorno econdmico, con
base en el Banco de México (2018).

Derivado  de la evaluaciéon de
instituciones econémicas de América Latina
y de México, se inicia a contfinuacién con la
variable de confianza en las instituciones en
América Latina. El cuadro N° 3 muestra los
resultados del Latino barémetro (2018a), la
cual es una organizacién sin fines de lucro
que readliza estudios de opinidén y actitudes
anuales que aplica en 18 paises de América
Latina, alrededor de 20 mil entrevistas,
representando 600 millones de personas. Su
objefto de estudio se centra en el estudio de
indicadores de desarrollo de las
democracias, la economia y la sociedad.

El referido cuadro contiene las variables
de interés de la percepcidn civdadana
respecto a la marcha de la economia. En
relacion con la variable satisfaccidn con la
economia, ocho de los diez y ocho paises de
la lista se encuentran por debagjo del
promedio; entre ellos México, con solo 14
puntos. En dicha lista se encuentran
economias consideradas como sélidas en el
pasado (Brasil, Argentina y Colombia). Los
niveles mds altos corresponden a Chile vy
Ecuador respectivamente.
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Cuadro N° 3. Percepcién sobre la marcha de la
economia en América Latinga, 2018.

Safisfaccion  nichibucion

con la . . Progreso:
economia:  delingreso:
Paises "
muy o as
: " . estd
satisfecho, muy justa,
. pg . progresan
mds bien mds justa i’
: " do
satfisfecho
Argentina 7 9 11
Bolivia 26 27 44
Brasil 5 8 6
Chile 30 8 33
Colombia 20 14 27
Costa Rica 17 19 22
Ecuador 30 29 19
El Salvador 7 10 9
Guatemala 15 17 13
Honduras 16 22 23
México 14 12 14
Nicaragua 17 23 10
Panama 16 16 26
Paraguay 19 16 22
Peru 9 12 22
Republica 14 17 33
Dominicana
Uruguay 22 19 22
Venezuela 3 27 6
Mdximo 30 29 44
Minimo 3 8 6
Media 15.9 16.9 20.1
Desviacién 7.9 6.6 10.3
lugar de
México en el 13de 18 14de 18 12de 18
ranking

Fuente: elaboracion propia con base en Latino
barémetro (2018a).

En lo que respecta a la variable
distribucién del ingreso (ingreso justo), siete
de diez y ocho paises se encuentran por
debajo del promedio, entre ellos México con
12 por ciento. Los niveles mds altos de
percepcidn corresponden a Ecuador, Bolivia
y Venezuela. La percepcidon mds baja
corresponde a Chile, Brasil, Argenting,
ademds de otros paises. En lo que respecta
a la variable progreso (estd progresando)
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seis de los diez y ocho paises se encuentran
por debajo del promedio, entre ellos y de
nueva cuenta, México. En Bolivia, Chile vy
Republica Dominicana se percibe que la
economia estd progresando. Brasil,
Venezuela, Argentina, ademds de ofros
paises, perciben que el progreso es muy bajo
o casiinexistente.

En lo que concierne a la confianza entre
las instituciones econdmicas privadas (véase
cuadro N° 4), en general se advierte que las
mismas no inspiran altos niveles de confianza.
Entre los paises considerados como de baja
renta los niveles son los mds bajos. Para estas
institfuciones la media es de 43, 37 y 34
respectivamente; todas ellas por debajo del
50 por ciento. Las companias nacionales
tienen una confianza menor que las
institfuciones bancarias y a su vez menor es €l
caso de las companias internacionales. En el
caso de México, especificamente el nivel de
confianza conferido a las instituciones
bancarias, es el tercero mds bagjo en esta
lista de paises. En el caso de las empresas
nacionales la confianza se halla justamente
en la media y debadjo de paises como Costa
Rica, Colombia, Argentina, Brasil, entre ofros.
En el caso de las empresas globales, la
confianza de los mexicanos solo llega a los
33, la cual se halla por debajo de la media
(34).

México se ubicd por encima del
promedio en el 2002; no asi en el 2018. Los
gobiernos que fueron mejor evaluados por
SUS ciudadanos respectivos fueron
Guatemala, el Salvador, Colombia,
Republica Dominicana, Paraguay, ademds
de ofros. Los paises que muestran un
descenso en la aprobacién de sus gobiernos
fueron Honduras, Brasil, Pery, Venezuela,
Nicaragua, Chile y México. Por ofro lado, la
aprobacién del gobierno fue favorable en
paises como Guatemala, el Salvador,
Republica Dominicana, ademds de oftros.

gerencial

Cuadro N° 4. Confianza en las instituciones
econdmicas privadas

Poises  Bancos o e globales
Argentina 36 45 23
Bolivia 50 32 31
Brasil 45 42 36
Chile 31 35 33
Colombia 43 44 35
Costa Rica 66 57 45
Ecuador 41 34 33
El Salvador 23 20 24
Guatemala 31 26 27
Honduras 45 31 36
México 33 37 33
Nicaragua 43 39 40
Panama 53 36 34
Paraguay 50 39 39
Pery 45 37 35
e s w
Uruguay 54 48 34
Venezuela 35 40 4]

Mdximo 66 57 45
Minimo 23 20 23
Media 428 37.4 34.3
Pesviacion 10.2 8.3 5.6
lugar de
México en 14de 18 10de 18 10de 18
el ranking

Fuente: elaboracion propia con base en Latino
barémetro (2018a).

La confianza del
empresarial en México

consumidor y

El indice de Confianza del
Consumidor mexicano muestra en
general, una tendencia declinante en
todo el periodo, observdndose que el
nivel mds bajo ocurrié en el 2017
(grdfico 1). La confianza del consumidor
mostré optimismo entre 2005 y 2007.
Luego, con la Gran Recesion4 de 2008-

* Crisis econémica que inicié como una crisis de hipotecas, por a
una sobrevaloracion en el precio de la vivienda. Se indica el 15
de septiembre de 2008 como su inicio, marcado por la

104



ISSN 1317-8822 /ISSN Electrénico 2477-9547 ¢ Afio 20 * N°01 ¢ Enero - Junio 2021 ¢ p. 98 - 111

El valor de la confianza institucional entre los agentes econémicos ...
Martinez, O, Salazar, J. y Quispe, S.

2009 la economia mundial se contrajo
significativamente, pues no solo el
sector inmobiliario fue el afectado porla
crisis derivada de los incrementos en las
tasas de interés, sino prdcticamente
todos. Era previsible que la confianza de
los agentes econdmicos experimentara
una reduccién significativa.

Cuadro N° 5. Aprobacién de los gobiernos en
América Latina 2002 y 2018

Paises 2002 2018 Cf’r:;o
Paraguay 5 23 78.3
El Salvador 5 22 77.3
Colombia 13 35 62.9
E)i‘t?:i:i“ccoono 21 3 60.4
Guatemala 12 25 52.0
Argentina 14 23 39.1
Ecuador 30 46 34.8
Uruguay 30 41 26.8
Bolivia 42 47 10.6
Panama 23 25 8.0
Costa Rica 52 53 1.9
Chile 50 45 211
Honduras 53 41 293
Venezuela 42 24 -75.0
Pery 51 28 82.1
México 47 18 2161.1
Nicaragua 84 23 -065.2
Brasil 34 6 _466.7

Media 34 32 592
e w
lugar de
Méxicoenel 6del8 17del18 16del18
ranking

Fuente: elaboracién propia con base en Latino
barédmetro (2018a, 2018b).
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Grdfico N°1. indice de Confianza del Consumidor
en México. 2006M1-2018M12, Serie
desestacionalizada.
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Fuente: elaboracion propia a partir del Instituto Nacional
de Estadistica y Geografia (INEGI, 201%9a).

En el caso del indice de Confianza
Empresarial, (grdfico N° 2) se presentd un
crecimiento  modesto  enfre  2004-2007.
Luego, ocurrid la Gran Recesidon de 2008-
2009, advirtiéndose asi un mayor descenso.
Entre los anos 2010 y 2014 se vivid cierto
optimismo, pero luego se redujo este.

Grdfico N° 2. indice de Confianza Empresarial en
México. 2006M1-2018M12, Serie desestacionalizada.

60

55

50

45

40

35

30

2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013
2014
2015
2016
2017
2018

declaraciéon de quiebra del banco Lehman Brothers, el cual
habia operado por 158 anos

Fuente: elaboracion propia con base a datos de
Instituto Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI,
2019b)

El cuadro N° 6, muestra la percepcion del
entorno econdmico de México en el periodo
2001-2018. El buen momento de la economia
alcanzé su mdximo en el 2004 y 2014
respectivamente. En el 2001-2003; 2008-2009
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y 2016-2018 se ubicdé por debajo del
promedio nacional. El mal momento del
entorno econdmico ocurrié justo en la Gran
Recesion de 2008-2010. En general, 44
respuestas de 1os sujetos encuestados
refieren que no estd seguro del entorno de la
economia y ello se da a lo largo del periodo
(aqui la variacién de respuestas respecto al
promedio es la menor). De los diez y ocho
anos del periodo bajo estudio la media de
respuestas  que consideran un  buen
momento es de 32.8 respuestas.

Cuadro N°6. Percepcion del Entorno Econdmico
(nUmero de respuestas a julio de cada afo)

Periodo Buen Mal No estd
momento momento seguro
2001 26 37 37
2002 31 21 48
2003 32 36 33
2004 65 6 29
2005 34 22 44
2006 39 10 52
2007 43 10 47
2008 13 40 47
2009 16 52 32
2010 48 40 10
2011 42 4 54
2012 31 15 54
2013 34 14 52
2014 58 3 39
2015 41 3 56
2016 12 35 53
2017 20 26 54
2018 ) 41 53
Media 32.8 23.1 441
oetde o5 0.7 0.3

Fuente: elaboracién propia con base en Banco de
México (2019).

3. Metodologia
Para analizar las relaciones entre la

confianza, tanto consumidor como
empresario, y la inversion, se planted el

gerencial

modelo VAR irrestricto. La especificacién del
modelo se representa a continuacion:

IFB = f(]CC,ICE) (1)
T 7

Donde IFB es el indicador mensual de la
inversion fija bruta (indice base 2013=100),
ICC es el indice de confianza del consumidor
e ICE es el indicador de confianza
empresarial. La fuente de datos fue de INEGI
(20190, 2019b, 2019c) en su versién
desestacionalizada. La informacioén
corresponde a los trimestres: 2006Q1-2018Q3.

La especificacién general del modelo
VAR irrestricto es la siguiente:

Xe = PBo+ BiXeo1 + BoXe—g + - BpXep + &0 (2)

Donde Xi= [IFB,,ICC,, ICE;] es un vector de
3x1 variables, B, es un vector de interceptos
de 3x1 términos, v {B,i=1,2,..,p} es una
matriz de coeficientes de 3x3. Por ofro lado,
& es un vector de innovaciones 3x1 que
viene a estar acorde con los siguientes
supuestos: E(g) =0 y E(ge/) = A para todo
t, donde A={o;;,i,j=123} es una matriz
diagonal positiva.

Pesaran y Shin (1998), utfiizando la
especificacién de modelo VAR, aproximaron
las funciones impulso respuesta de la
siguiente forma:

Xe = p+ XiZoBige—i (3)

Donde pu=(Is—A;)"'B,. Utllizando la
descomposicion de Choleski, se ortogonaliza
los elementos del vector e, de manera que
se pueda tener innovaciones no
correlacionadas.

4. Resultados y discusion

Para identificar el orden de integracion
de las variables se realizaron tres pruebas de
raiz unitaria: Augmented Dickey-Fuller (ADF),
Phillips-Perron  (PP) vy Kwiatkowski-Phillips-
Schmidt-Shin (KPSS) a las series en logaritmos.
Los resultados se encuentran en el siguiente
cuadro N° 7:
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Cuadro N° 7. Pruebas de raiz unitaria, 2006Q1-2018Q3

Variable Prueba Prueba Prueba Conclusién
ADF PP KPSS (a)
Ho:Raiz Ho:Raiz Ho:
unitaria unitaria Estacion
Ariedad
IFB -1.650 -1.681 32.519** I(1)
A(IFB) -4.155%* -7.994** 0.084 1(0)
ICC -2.368 -2.448 6.323** I(1)
A(ICC) -4.985%* -4.986** 0.391 1{0)
ICE -2.772 -2.326 0.636* I(1)
A(ICE) -4.432** -4.464** 0.112 1(0)

Fuente: elaboracién propia con datos de INEGI (2019a,
2019b, 2019¢).

Notas: ADF - prueba Aumentada de Dickey-Fuller. PP- prueba de
Phillips-Perron. KPSS — prueba de Kwiatkowski-Phillips-Schmidt-Shin La
especificacion de la prueba es con intercepto. A indica operador de
primeras diferencias. * y ** indican el rechazo de la hipdtesis nula al
5% y 1% de significancia, respectivamente. (a) El método de
estimacion es Auto regresivo Espectral de Minimos Cuadrados
Ordinarios.

Con las tfres pruebas se puede concluir
que las series en niveles son | (1) y poseen el
mismo orden de integracion. Realizando la
prueba de causalidad Granger (Granger,
1988) para analizar la dependencia entre las
variables, los resultados sugieren que la
inversion es causada por cambios en la
confianza de los consumidores y empresarios
(cuadro N° 8).

Cuadro N° 8. Causalidad en el sentido de
Granger.

Hipotesis nula Estadistico F
IFB no causa a ICE 2.839
IFB no causa a ICC 0.753
ICE no causa a IFB 3.431**
ICC no causa a IFB 4.494**

Fuente: elaboraciéon propia con datos de INEGI
(2019a, 2019b, 2019c).

Nota: IFB-Inversién Fija Bruta. ICC-indice de
Confianza del Consumidor. ICE- Indice de Confianza
Empresarial. ** indica el rechazo de la hipdtesis nula
al 1% de significancia.

4.1 Modelo VAR

En la estimacion del modelo VAR
irrestricto, se empled tres rezagos de acuerdo
al criterio de Akaike y Hannan-Quinn, con
constante y dos variables dummy que

O[]
gerencial

capturan los cambios abruptos en el ICC e
ICE, respectivamente. Se realizaron pruebas
de correcta especificacion sobre los residuos
del modelo VAR. A continuacion, se
muestran los resultados de las pruebas de
especificacién.

Max.Eigen = 0.216;

Urzua = 14.90(0.94)

LM (3) =32.33(0.22);

White N.C. = 118.34(0.53) (4)

Para probar la condicién de estabilidad,
se calcularon las raices inversas del
polinomio autorregresivo. El modelo es
estable porque las raices tienen un valor
absoluto (mddulo) menor que 1 (0.216) y se
encuentran dentro del circulo unitario. Los
resultados de la prueba de normalidad
multivariante  de Urzua, mediante el
estadistico Jarque-Bera y su valor de
probabilidad, indican que los residuos del
modelo VAR siguen una distrioucién normal.

El estadistico LM y su correspondiente
probabilidad muestran la ausencia de
correlacion serial hasta de orden tres. La
prueba de White sobre la presencia de
heteroscedasticidad indica que los residuos
son homosceddsticos. Por tanto, el modelo
VAR estimado es adecuado, debido a que
los residuos estdin bien comportados y tienen
una estructura de rezagos estable.

4.2 Funciones impulso-respuesta

En este apartado se analiza las funciones
impulso-respuesta de 10 trimestres con un
intervalo de confianza del 95 por ciento. Las
innovaciones (o choques) son entendidos
como el incremento de una desviaciéon
estdndar de la variable en cuestidén. El
grdfico N° 3, muestra que un choque positivo
en el indice de confianza del consumidor
produce una caida temporal de la inversién
qgque dura solamente  un  trimestre,
produciéndose posteriormente, un aumento
de la inversibn en los siguientes frimestres
hasta volver a su estado estacionario en el
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décimo frimestre. Existe un proceso de
aprendizaje por parte de las empresas, tanto
publicas como privadas, que readlizan
inversiones en la economia mexicana ante
cambios en la confianza de los
consumidores. El movimiento negativo de la
inversion es reemplazado por cambios
positivos, tras adecuarse a mejora en la
confianza de los consumidores.

Un chogue positivo en el indice de
confianza empresarial permite mejoras en la
inversion las cuales van aumentando hasta
llegar a su estado estacionario en el décimo
trimestre. Para que se den aumentos en la
confianza de los agentes econdmicos, es
necesario contar con instituciones que
reduzcan la incertidumbre sobre la situacién
econdmica, politica y social del pais. Si las
instituciones producen resultados
desfavorables en torno a la situacién actual
de la economia mexicana, esto llevard a
una reduccidn en la confianza de los
agentes econdmicos vy, por tanto, afectard a
las variables macroecondmicas, entre las
cuales se encuentra la inversion bruta.

Grdfico N° 3. Respuesta dindmica de IFB a un
shock con intervalos de confianza del 95%

Respuesta de IFB a ICC

gerencial

Respuesta de IFB a ICE

Fuente: Elaboraciéon propia con datos de INEGI
(2019a, 2019b, 2019c).

4.3 Descomposicion de la varianza

El cuadro ? reporta las descomposiciones
de varianza para cada una de las variables
del sistema. El indice de Confianza del
Consumidor explica mds del 25% a la
varianza de la inversidbn bruta, mientras que
el indice de Confianza Empresarial explica
en cerca del 2% a la varianza de la inversion.
Por tanto, los cambios en la confianza de los
consumidores ocasionan en mayor medida
mayor volatiidad en la inversibn que los
cambios en la confianza empresarial. Esto
permite sustentar el papel de confianza de
los agentes econdmicos en las variables
macroecondmicas.

Cuadro N° 9. Descomposicién de la
varianza de IFB.

Desviacion
Periodo  estandar IFB ICC ICE
1 2.67 100.00  0.00 0.00
5 5.63 75.55 23.95 0.50
10 7.09 7213 2622 1.65
15 7.42 71.96 2632 1.72
20 7.59 70.49 2785 1.66

Fuente: elaboracién propia con datos de
INEGI (20190, 2019b, 2019c).

Nota: IFB-Inversién Fija Bruta. ICC-indice de
Confianza del Consumidor. ICE- indice de

Confianza Empresarial.
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5. Conclusiones

El objetivo de este trabajo es analizar la
relacion entre la inversidn bruta y los indices
de confianza y empresarial a partir de la
utilizacion de estadistica descriptiva y el
modelo econométrico de Vectores
Autorregresivos (irrestricto y bayesiano). En
dicho trabajo se ha enfatizado el valor que
tienen las instituciones en el crecimiento
econdmico. La confianza institucional es
fundamental para impulsar la inversidon
productiva. Los paises con bagjo nivel de
desarrollo tienen instituciones pOoCo
confiables y serios problemas con la ética y
el apego a la legalidad, por lo que solo las
élites se benefician del poder. Se ha
senalado, pues la estrecha interrelacion
entre la teoria econdmica, el derecho vy la
ciencia politica. La evidencia es clara: las
naciones con mayores niveles de bienestar
se distinguen por mayor solidez de las
instituciones, sean estas formales o no. La
confianza es el punto de partida
indispensable para atraer decididamente las
inversiones.

En el frabagjo se ha empleado datos del
Instituto Nacional de Geografia y Estadistica
de México en el periodo 2001-2018,
encontrdndose que el nivel de confianza
entre consumidores y empresarios alcanzo
los mdximos niveles al principio, pero
posteriormente, la tendencia se vuelve
ligeramente declinante.

En cuanto a la percepcion respecto de la
marcha de la economia en América Latina,
de acuerdo con los resultados del Latino
barébmetro de 2018, de igual modo, se
advierte deterioro en algunos paises, pero
progreso en ofros. Sin embargo, en lo
general la confionza de los agentes
econdmicos es considerada débil.

En lo general la percepcién respecto al
entorno  econdmico muestra que los
ciudadanos consultados a lo largo del
periodo consideran que la marcha de la
economia no mejora en términos generales.

Ante lo anterior, debe senalarse que no
basta con legislar o adecuar las leyes a las
nuevas readlidades. Buenas instituciones, por

gerencial

fanto, deben impulsar conductas de respeto
por las reglas, reglamentos y estatutos;
incluso deben inspirar el respeto hacia reglas
no escritas, basadas en costumbres como
honrar la palabra, actuar de buena fe, asi
como la voluntad de la cooperacién. En ese
sentido, es una exigencia ciudadana que los
funcionarios publicos y la clase politica no
pasen por alto que su deber se halla
asociado al cumplimiento de las leyes con
un sentido de responsabilidad ética y social.
La fransparencia y la rendicidn de cuentas
del gobierno, es igualmente una exigencia,
pues se trata de recursos publicos que tienen
fines alternos.

El modelo VAR irrestricto usado, para
analizar las relaciones entre la confianza,
tanto consumidor como empresario, cumple
los supuestos del andlisis de regresion y los
valores obtenidos a partir de la muestra son
muy significativos, por lo que es apropiado el
utilizarlo en el estudio de las variables de
confianza.

El reto tiene que ver con la necesidad de
dar vida al contenido de los reglamentos,
decretos, acuerdos, contratos y demds
arreglos a través de los cuales nos
relacionamos con certidumbre. El arreglo
institucional fomenta de este modo
condiciones de mayor confianza en el largo
plazo en el crecimiento econdmico y en el
bienestar social.

En el caso Lafinoamericano, la
percepcidén del disefo institucional tuvo una
amplia variabilidad, debido a que las
caracteristicas institucionales no son las
mismas en todos los paises de la regién. Para
el caso mexicano, la percepcidn de la
poblacidén hacia las condiciones
econdmicas y politicas fue a la baja. Existid
un descontento generalizado de las politicas
gubernamentales, ademds del
empresariado nacional y privado; el cual se
agravd entre los anos 2008 y 2010. El
ambiente de desconfianza estd ligado a un
bajo nivel de crecimiento que ha perdurado
mds de dos décadas.

Con informacién estadistica para México
en el periodo 2001-2018, se evidencid una
relacidn estadistica entre la confianza, tanto
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del consumidor como empresarial, y la
inversion total de la economia. Los resultados
mostraron que una mejora en la confianza
permite crear condiciones propicias para un
aumento de la inversidon en el pais. Por tanto,
si las instituciones, politicas y econdmicas,
permiten que las familias y las empresas
tengan expectativas favorables hacia el
manejo de la economia, esto permitird que
existan condiciones para un desarrollo
econdmico. Actualmente México, fras las
elecciones presidenciales de julio de 2018,
ha presentado un ascenso de la confianza
de los consumidores, mienfras que las
empresariales se manfuvieron constantes
con cierfas caidos. Esta  conducta
empresarial es uno de los factores para que
la economia mexicana mantenga un bajo
crecimiento econdmico.
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1. Introduccion

Las perspectivas gerenciales en el
contexto del siglo XXI, plantean a las
organizaciones la adopcidn de modelos
gerenciales acordes a las exigencias y
desafios del entorno. En tal sentido, las
instituciones universitarias deben generar una
gestiéon  proactiva, dindmica, creativa vy
adaptada a las innovaciones tecnoldgicas
en la busqueda de la eficiencia, con el
compromiso de alcanzar la calidad
educativa.

Como lo indica Garbanzo (2016), las
organizaciones educativas afrontan
disyuntivas complejas relacionadas con sus
procesos organizativos, el desarrollo de una
capacidad de respuesta que le permita
idenfificar las exigencias del entono y con
ello desarrollar procesos de cambio es
necesaria para responder de forma
apropiada, pronta y oportuna a los desafios
del contexto impredecible. Y es la gerencia
la encargada de gestionar adecuadamente
a sus empleados para potenciar el desarrollo
del ftalento humano como elemento
diferenciador frente a la competencia.

Las instituciones universitarias han de
hacer énfasis en el desarrollo de talento
humano, para que asuma con flexibilidad en
su accionar la rapidez y vertiginosidad de los
cambios del entorno administraftivo. Al
respecto, Méndez (2012) enfatiza que la
situacibn de la gerencia académica
promueve que la organizacién se conduzca
de forma obsoleta y desactualizada,
impidiendo que se adapte al entorno tan
dindmico y complejo.

El  mismo autor, refiere que las
universidades se proyectan a futuro,
basdndose en paradigmas que la
obstaculizan. Por tanto, la actualizaciéon de
las bases y el sistema gerencial es requerido
para el desarrollo académico vy social,
ademds agrega que: “si bien la gerencia no
es lo Unico de la organizacién, si representa
una variable estratégica para coordinar,
integrar recursos, para poder lograr el éxito
de la educacién, sea universitaria o de
cualquier ofro nivel” (p.215).

gerencial

En relacién con lo expuesto, Rondén,
Cérdoba y Rodriguez (2012) senalan que a
nivel mundial la universidad atraviesa un
periodo de fransformacién de = sus
estructuras, procesos de gestion vy
componentes gerenciales que comprenden
gjercicios reflexivos con el fin de generar
contribuciones y nuevas bases del concepto
de universidad.

Bajo estas consideraciones, es inaplazable
explorar nuevos modelos que modifiquen los
esquemas gerenciales conservadores vy
fradicionalistas presentes en las
organizaciones universitarias que permitan
darles paso a modelos organizacionales que
impulsen el cumplimiento de las funciones
bdsicas.

Las universidades experimentales se
crearon, como indica el articulo 10 de la Ley
de Universidades (Gaceta Oficial: 1970, N°
1.429): "con el fin de ensayar nuevas
orientaciones y estructuras en educacién
superior’, buscando renovar el sistema con la
aplicacién de los ensayos exitosos. Cambios,
ensayos, experimentos que en las
organizaciones educativas bajo el esquema
de universidades experimentales que poco
se han llevado a cabo, ya que, como se ha
expuesto con anterioridad, la inflexibilidad y
el mantenimiento de los esquemas
fradicionales son la regla.

En el contexto actual, la Universidad
Nacional Experimental del Tachira - UNET se
encuenfra  sumergida en la inercia
organizacional desde sU creacion,
manteniéndose los principios burocrdticos
caracteristicos y lo que pudiera provocar los
mismos problemas o debilidades del resto de
las universidades venezolanas. La falta de
actualizacién en temas gerenciales, de
algunos de los profesores que se encuentran
frente a los cargos directivos, dificulta el
desarrollo de procesos gerenciales
innovadores que faciliten la evolucion de la
organizacion educativa, el logro de las
metas organizacionales y la toma de
decisiones adecuadas.

De acuerdo a los planteamientos hechos,
se observa que la UNET, para seguir
cumpliendo con el desarrollo de la
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sociedad, requiere que el dinamismo vy la
flexibiidad formen parte del sistema
organizacional. Esta optimizaciones del
bienestar del ser humano en la organizacién
se pueden lograr utilizando varias vias, al
respecto, Bridger (2003) indica que los
sistemas pueden ser mejorados de ftres
formas: una de ellas es disenando la
interface del usuario con la tarea, ofra es
cambiando el ambiente de trabajo para
hacerlo mds seguro y adecuado a la
actividad a desarrollar, y la tercera opcién,
de acuerdo al autor, es haciéndola mds
compatible con las caracteristicas del
usuario y con la forma en que el trabagjo es
organizado  para  adecuarlo  a  las
necesidades psicoldgicas y sociales de las
personas.

En el contexto de globalizacion,
competitividad y calidad, la ergonomia
juega un papel cada vez mds significativo,
como lo senadla Mdrquez (2013), Ila
ergonomia es una herramienta que ayuda a
las  organizaciones a  mantener  su
competfitividad y lograr un crecimiento
sustentable. Esta visibn holistica de la
disciplina incluye una variedad de los
factores que afectan el desempeno del ser
humano, de alli que hay que tener en
cuenta la relacidn enfre el diseno de la
organizacion, la tecnologia, el ambiente vy
las personas para la optimizacidn de los
sistemas de frabajo.

La ergonomia organizacional o)
macroergonomia es una subdisciplina de la
ergonomia que se enfoca en el andlisis y
diseno de los sistemas de frabajo (Rodriguez
y Pérez, 2016), se apoya en el modelo
sociotécnico de Tavistok (del instituto Tavistok
de Londres) que estd conformado por fres
subsistemas: el social, técnico o de tareas y
el gerencial donde existe una combinacién
administrativa de tecnologia y de personas,
en la que ambas se relacionan
reciprocamente en cualquier organizacion.
Asi, la ergonomia organizacional es una
multidisciplina que amplia la visibn de la
organizacion a posturas mds flexibles a
través de la praxis de la inter y la

gerencial

fransdisciplinariedad de sus campos de
aplicacién.

De lo anteriormente indicado surgidé la
necesidad de caracterizar la organizacion
universitariac como  sistema  sociotécnico,
fomando como punto de partida a la UNET,
ubicada en la ciudad de San Cristébal, que
atiende estudiantes del Tdchira, Barinas vy
ofros estados circunvecinos. Con esto, se
pretende crear una visibn ergondmica
compartida entre los miembros de la
comunidad académica de cédmo debe
cambiar y cdmo debe ser el sistema
organizacional que permita e incentive la
tfransformacién 'y el desarrollo de las
funciones propias de las organizaciones
universitarias venezolanas, y ser referente
para las autoridades universitarias y de
alguna forma conftribuir con la evolucidén de
la funcién gerencial en la organizacion
educativa.

2. Revisidon de la literatura

Desde los inicios del siglo XIX hasta la
actualidad, las organizaciones y las teorias
que explican sus desempenos han
atravesado por varios cambios
conceptuales en un infento por definir las
funciones que deben desarrollar y cémo
mejorar su  efectividad. La evolucion
histérica-cultural y social muestra diferentes
etapas y la comprension de las mismas son
relevantes para comprender el fendbmeno
de la gerencia desde una visibn de los
sistemas que estdn involucrados en ella.

De acuerdo con Dominguez y Lépez
(2016), un sistema es un conjuntfo de
elementos que interactian constante vy
coordinadamente para alcanzar objetivos
en comun generando sinergia. El conjunto
estd delimitado y opera en un ambiente con
el que se relaciona. Visto desde esta
conceptualizacién, los sistemas involucran las
relaciones de interdependencias de sus
partes, desde las cuales se establece una
relacion colaborativa que permite  su
identidad y requiere una comprensién de su
totalidad.
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Al respecto, Cardona (2010) indica que la
teoric de los sistemas puede guiar el
desarrollo de la teoria y la prdctica de la
ciencia administrativa, ya que a partir del
andlisis de los sistemas de pensamiento se
pueden obtener, validar, ampliar o
establecer principios y postulados tedricos
relacionados con ella, asi como modificar,
mejorar, transformar o suprimir las técnicas,
métodos y procedimientos empleados en las
practicas  administrativas  estudidndolos
analiticamente como un sistema.

Por ser las organizaciones sociales
sistemas abiertos se desenvuelven en un
ambiente dindmico y cambiante, cuya
permanencia en el fiempo depende de la
relacibn que tengan con él.  Las
inferacciones que se desarrollan  se
caracterizan porque representan un sistema
abierto, en infercambio constante con el
entorno, en el cual influyen factores externos,
se conjugan con el quehacer organizacional
dejando como resultado final el logro de las
metas de una dalta competitividad vy
productividad que representa el frabajo
colectivo.

Si bien la organizacion forma un sistema
abierto, dentro de ella interactuan sistemas
internos o sub-sistemas que se influyen unos a
ofros; estas inferacciones o influencias
permiten que se cumplan los procesos,
donde los diferentes individuos integrantes
del talento humano desarrollan un conjunto
de actividades necesarias para generar 1os
bienes y servicios, con la productividad del
caso de cara al éxito organizacional.

Sistemas Sociotécnicos

Considerar las organizaciones
universitarias como un todo, implica estudiar
las relaciones internas y externas como
categorias existentes dentro del sistema
abierto, donde los cambios que ocurran en
una parte, afectardn a las otfras partes y ésta
a su vez interactian con todo el conjunto de
situaciones que surgen en su cofidianidad
educativa.

gerencial

Para entender esta concepcién de
sistemas desde las categorias sociales vy
técnicas del dmbito organizacional se
puede comprender desde el modelo de
organizacion sociotécnico, desarrollado con
los tfrabajos de Trist y Bamforth (1951) y Emery
(1959), socidlogos y psicédlogos del Instituto
de Relaciones Humanas de Tavistock, con
base en investigaciones realizadas en minas
de carbdén inglesas y empresas textiles
hindues.

Walker, Stanton, Salmon y Jenkins (2007)
amplian los postulados de sistema socio
técnico de Bamforth, en un intento tedrico
de equilibrar las necesidades socio-
psicoldgicas humanas con las metas
organizacionales. Para ello plantean dos
supuestos: (a) la produccidén orgdnica se
desarrolla a través de la optimizacidén de los
sistemas sociales y técnicos, y (b) existe un
infercambio constante entre el sistema de
frabajo y el medio ambiente en general.

Para Emery (1959) un sistema sociotécnico
frata acerca de los aspectos sociales de las
personas y la colectividad y los aspectos
técnicos de la estructura organizacional y
procesos. Lo técnico no es solo tecnologia
material, incluye los procedimientos y los
conocimientos conexos. Sociotécnico se
refiere a la interrelacion de aspectos sociales
y técnicos de wuna organizacion o la
sociedad en su conjunto, por lo tanto, el
sistema  sociotécnico es la optimizacion
conjunta, con un énfasis comun en el logro
de ambos, la excelencia en prestaciones
técnicas y la calidad de vida de las personas
en el frabagjo.

Visto de este modo, el término socio-
técnico se refiere por una parte a las
personas, COmo grupos que actuan para la
organizacion y coordinacion del trabajo; en
el aspecto técnico involucra los materiales,
herramientas, mdagquinas y procesos
empleados para lograr los objetivos.

Desde esta perspectiva con respecto el
modelo sociotécnico de Tavistock, Trist
(citado por Chiavenato, 2018), manifiesta
que las organizaciones tienen actividad
dual: técnica, que involucra la organizacion
del trabajo y el desarrollo de las tareas con
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la ayuda de la tecnologia. Y social, donde se
relacionan las personas entre si para que
trabajen en conjunto.

El mismo autor toma la actividad dual de
los sistemas sociotécnicos propuesta por Trist
y amplia la definicién, incluyendo un tercer
sistema. Asi, Chiavenato (2018) concibe al
sistema sociotécnico mediante la relacién
de tres subsistemas o elementos principales.

El primer subsistema, el sistema técnico o
de tareas, que incluye el flujo de frabajo, la
tecnologia usada, los papeles requeridos por
la tarea y un nUmero de ofras variables
tecnoldégicas. El  segundo, el sistema
gerencial o adminisfrativo, que implica la
estructura organizacional, las politicas, los
procedimientos y las reglas, el sistema de
recompensas y casfigos, el modo de tomar
las decisiones y ofros elementos proyectados
para facilitar los procesos administrativos.

El tercer subsistema, el sistema social o
humano, relacionado en primer lugar con la
cultura organizacional, los valores y las
normas, y la satfisfaccion de las necesidades
personales, también estdn incluidos la
organizacion informal, el nivel motivacional
de los miembros y sus actitudes individuales,
las cuales confluyen en el desarrollo del
sistema social dentro de la organizaciéon
gerencial universitaria.

El sistema social en la organizacion
universitaria  debe desarrollarse  con el
soporte para el flujp de informacion
requerido por el sistema técnico, y debe
permitir ser reestructurado cuando las
demandas de flujo de informacién se tornan
incompatibles con la capacidad de
repuesta del sistema social.

El sistemma gerencial garantiza la
administracién y desarrollo de la
organizacion y sus procesos de toma de
decisiones. Este sistema busca optimizar las
relaciones entre el sistema social y técnico,
en la medida que trabajan hacia el logro de
las metas y objetivos organizacionales.
Kingdon (citado por Chiavenato, ob. cit.),
senala que los tres subsistemas presentan
una intima interrelacion, son
intferdependientes y se influyen mutuamente.

gerencial

Como explica Daft (2013) el objetivo del
enfoque sociotécnico es disefar la
organizacién para que trabaje con  sus
sistemas sociales y técnicos ajustados
reciprocamente a SUS necesidades,
buscando una optimizaciéon conjunta. Sin
embargo, queda por resolver la
problemdtica relacionada con la
adaptaciéon persona-tecnologia-grupos de
frabajo, que va mdas alld de encontrar un
balance entre lo que los trabajadores
desean vy la organizacién universitaria
requiere para dar respuestas a las demandas
de la sociedad.

Dentro de sus limites, el concepto
sociotécnico en la organizacién universitaria,
debe enfocarse a un conjunto de funciones
gerenciales que se desarrollan en relaciéon
con su entorno, asi como con los actores
socioeducativos que estdn involucrados con
el trabajo inferno y con los subsistemas que
en ella intervienen. Por esta razén, también
hay que tomar en cuenta el ambiente
externo en el cual se desenvuelve la
organizacion.

Al respecto, Eason (2008) refiere que lo
importante acerca de la teoria de sistemas
sociotécnicos es que proporciona el modo
para entender la complejidad con la que la
genfe en su puesto de frabajo participa y
utiliza herramientas y la tecnologia para
desarrollar su trabajo de forma colectiva.
Ademds, ayuda a entender cémo a nivel
operacional se logran los objetfivos de la
organizacién, a través de integrar los
recursos humanos y técnicos en un sistema
de tfrabajo, centrdndose en las relaciones
inferdependientes entre Ias personas, su rol
de trabagjo y la tecnologia empleada para
realizar el frabagjo.

Resalta ademds dos propiedades
importantes para los sistemas sociotécnicos.
La primera es que, si se cambia una parte
del sistema, este cambio puede afectar el
rendimiento del mismo de forma positiva o
generar una disfuncién en su totalidad
debido a su inferdependencia. Como
segunda propiedad, indica que por ser un
sistema abierfo puede afectar al ambiente
que lo rodea, esto es, tanto a sus
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proveedores de recursos como al mercado
de sus productos.

Un sistema sociotécnico exitoso es aquel
que puede adaptarse a las furbulencias del
mundo exterior y son las personas en sus roles
de frabajo quienes hacen la mayor parte del
ajuste, de alli, la tecnologia debe ser capaz
de soportarlas, ya que si esta no es flexible
puede convertirse en un obstdculo para la
adaptabilidad.

La relevancia de la teoria de sistemas
sociotécnicos, de acuerdo a Eason (2008), es
que aporta la forma para entender la
complejidad en la que las personas
alcanzan los objetivos de la organizacion,
usando la tecnologia para desarrollar el
trabajo colectivo bajo la direccidn gerencial.
Como refiere Mejias (2018) el disefio de la
esfructura y de la gestidn en la organizacidn
es el punto de partida para el diseno de los
sistemas de frabagjo y la optimizacion
organizacional.

Para la organizaciéon universitaria, esto
supone el desarrollo de las actividades de
docencia, investigaciéon y extension, a fravés
de integrar los recursos humanos y técnicos
presentes en la universidad para lograr los
objetivos organizacionales.

En este sentfido, con base en los sistemas
sociotécnicos, se pretende que la gerencia
universitaria impulse un enfoque ergonémico
entre los miembros de la comunidad
académica, que la flexibilice y le permita el
desarrollo de las funciones propias de las
organizaciones universitarias en sintonia con
las expectativas de cambio a que aspira la
universidad y la sociedad en el contexto
actual.

3. Metodologia

Los entornos humanos que se desarrollan
en las organizaciones de la sociedad
pueden ser estudiados desde el contexto
idiogrdéfico en el cual se desenvuelven, asi, la
dimensidn metodoldgica estd relacionada
con la epistemolégica de cardcter
idiogrdfico, puesto que se asume desde la
perspectiva cualitativa del paradigma
interpretativo del método fenomenoldgico,

gerencial

lo que implica el acercamiento al fendmeno
a tfravés de los sentidos que los actores
universitarios oforgan a la readlidad de la
gerencia universitaria, para que se le
confieran significado a los conocimientos
emergentes desde la comprension
fenomenoldgica de los mismos.

En el paradigma interpretativo, de
acuerdo con Barco y Carrasco (2018), el
objetivo es comprender los fendmenos
estudiados desde los propios agentes, donde
se asume que la interaccion es simultdnea,
sin distincion de causa y efecto. Al interpretar
se busca una descripcion representativa y
profunda que individualiza el objeto de
estudio.

Se optd por el paradigma interpretativo,
porque el estudio se realizd desde Ila
perspectiva de los actores, tratando de
comprender el marco de referencia de
quien actua, esto permitid realizar una
descripcion, lo mds detallada posible, de lo
gque estd aconteciendo en los escenarios, sin
control previo ni condiciones
preestablecidas.

Con este soporte epistemoldgico, se tratd
de comprender las relaciones entre el ser
humano, la tecnologia y la organizacién,
fomando como caso de estudio el nivel
gerencial de la UNET.

La técnica empleada fue la entrevista en
profundidad vy la observacidén en los
aspectos dialdégicos al momento de su
desarrollo, y se conocid la readlidad
universitariac a  partir  de las  voces,
senfimientos, creencias, valores, gestos,
revelados por los actores universitarios.

En este sentido, se enfrevistaron a 7
profesores, quienes ejercen o han ejercido
funciones  como Rector,  Vicerrector,
Decanos, Directores de planificacion vy
recursos humanos y Jefaturas de
departamento de carrera, con el fin de
considerar las funciones en los niveles
gerenciales universitarios 'y los aportes
informativos para esta investigacién.

La enfrevista se desarrolld de forma
individual con cada uno de los actores
sociales, previa autorizacidén de cada uno de
ellos y fueron seleccionados por su relacién
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con el fendbmeno de estudio y con los
propdsitos de la investigacion.

Para realizar la entrevista se elabord un
guion de enfrevista, a partir de las siguientes
tres (3) preguntas orientadoras de las dreas
temdticas: (a) sCémo percibe las relaciones
entre los sistemas sociales y técnicos
presentes en la universidad? (b) 3Considera
que la gerencia atiende los requerimientos
gerenciales, para optimizar esas relaciones
socio-técnicas? (c) 3Qué se requiere para
que la gestibn organizacional universitaria
mejore y/o optimice la interrelacion entre los
sistemas sociales, técnicos y gerenciales?

La interpretaciéon de la informacién, se
desarrolld a partr de la enfrevista en
profundidad, esta se realizd desde una
perspectiva creafiva vy reflexiva que se
desarrolld6 en todo el proceso de la
investigacion, buscando las informaciones
mds relevantes de las respuestas a partir de
un proceso de clasificacion de las unidades
de senfido.

Es importante indicar que la transcripcion
y organizacibn de los discursos, se
sistematizaron de  manera  artesanal,
atendiendo a los requerimientos de los
estudios fenomenoldgicos-hermenéuticos.

4. Andlisis de resultados y discusion

A partir de la estructura macro, se
revelaron los siguientes hallazgos de la
investigacion  desde una  perspectiva
interpretativa de la realidad, la cual tomé en
consideracion la informacién  suministrada
por los actores universitarios y las
apreciaciones de la investigadora desde
una postura epistemoldgica, ontoldégica vy
metodolégica fenomenoldgica, en el cual
estd sustentada la investigacion.

4.1 Hallazgos de la categoria Técnico

Las instalaciones fisicas presentes en la
organizacion, de acuerdo a lo expresado
por los actores, no son las adecuadas para
el desarrollo de actividades propias del
académico universitario. Las dreas y los
puestos de frabajo presentan, en la mayoria

gerencial

de los casos, altos signos de deterioro,
adicional al desgaste, estdn los puestos de
frabajo que son por un lado insuficientes
para la cantidad de personas que hacen
vida en la universidad, ya que se presenta
gran concentracién de personas en
espacios reducidos, y por el otro lado estdn
los puestos de trabajo mal disenados,
incrementando la incompatibilidad.

El deterioro progresivo de la
infraestructura, si bien no llegaria al extremo
del colapso de la misma, afectaria cada vez
mds las funciones internas, ya que este
deterioro esta de Ila mano con la
obsolescencia de las TIC empleadas para el
desarrollo de las actividades. Es requerida
una dotaciéon y actualizacidon de hardware y
software, asi como optimizar el uso de las
mismas.

Con respecto a las funciones universitarias
de docencia, investigacién y extensién, estas
representan los procesos de transformacién
gue caracterizan el componente técnico de
las organizaciones. El cumplimiento de estas
funciones es responsabilidad de todos los
miembros de la organizacién, ya que las
mismas estdn interrelacionadas y confluyen
para el logro de los objetivos apoydndose
con las actividades administrafivas y de
servicio.

Esta interrelacidon entfre las funciones
requiere que se reparten de forma
equilibrada los recursos existentes y que se
realice un esfuerzo conjunto para lograr
fransformar estas funciones en labores de
excelencia, pertinentes y comprometidas
con la sociedad.

Es menester un andlisis técnico de
requerimientos en cada instancia
universitaria, asi como de los avances
tecnoldgicos al momento de comprar y de
usar las TIC, para cubrir las necesidades
reales de cada drea donde éstas se
empleen, debido a que la incorporaciéon de
equipos actualizados en cualguier drea
laboral y educativa, pueden ser facilmente
empleados para satisfacer los requeridos en
la universidad, con el apoyo de Ila
capacitaciéon necesaria para su buen uso y
aprovechamiento, asi como mantenimiento
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regular, licencias, actualizaciones, entre
otros.

En esta orientacion técnico-gerencial, el
desarrollo y transmision del conocimiento,
implica la promocién de la investigacion, la
ciencia y la tecnologia, debido a que estas
funciones, repercuten directamente en la
adquisicibn  de recursos, de alli, la
importancia de una administracion éptima
para poder elevar el nivel académico, el
desempeno profesional y la promocién de
docentes, investigadores del mds alto nivel
competitivo.

Visto de esta manera, la universidad debe
vincular los conocimientos académicos con
el entorno laboral-técnico-cientifico, a través
de la funcién de extensién, la cual debe
contar con el apoyo de la docencia y la
investigaciéon. Estas funciones, se deben
enlazar con los sectores sociales, los
gobiernos  locales y  nacionales, los
organismos no  gubernamentales, las
organizaciones populares y el sector
productivo en la busqueda de solucién a los
problemas que aquejan a la sociedad en
general.

4.2 Hallazgos de la categoria Social

El clima organizacional en la organizacion
universitaria estd caracterizado por inercia,
reflejodo en varios de los discursos de los
actores sociales. Es menester impulsar el
enfusiasmo enfre los miembros de la
universidad para que se promueva un
ambiente de accidn adecuado para el
correcto desenvolvimiento de las personas,
qgue contribuya a que los comportamientos
positivos de aquellas pocas personas que
indican los actores sociales que marcan la
diferencia, se exfiendan hacia todo el
personal y se instaure un proceder proactivo
para la institucion.

La motivacidon es un aspecto importante,
debido a que los niveles de ésta indicen en
el clima organizacional y este a su vez en la
motivacidbn  que tienen los  actores
socioeducativos, formdndose un circulo que
pudiera ser virfuoso o vicioso, dependiendo
del enfoque del contexto universitario.

gerencial

Asimismo, se presentan esfuerzos que
algunos miembros de la linea gerencial de la
universidad estdn realizando para incentivar
alas personas y crearles un compromiso con
la institucion, con la estimulacion positiva de
la aplicacién pertinente de las normas desde
la flexibilizacidn de procesos internos para
derribar las barreras y promover el correcto
desarrollo de las labores.

Es importante destacar, que algunas
costumbres laborales que se han impuesto
deterioran los comportamientos, debido a
gue no existe un rumbo claro que encamine
los esfuerzos comunes. De esta manera, los
cursos de accién marcados por las visiones y
los puntos de vista personales de cada
autoridad, coordinador o jefe, perduran
pocos anos, debido a la rotaciéon que exige
el reglamento interno, creando un constante
renacer en las estrategias de cada instancia
gerencial que comuUnmente no estdn
alineados entre si, con inconvenientes a
mediano plazo, debido a la falta de
resultfados evidentes por la diversidad de
prdcticas tecno-administrativas y sociales
que se desarrollan en el dmbito universitario.

Los aspectos culturales influyen en el
clima, asi como en la motivacién de manera
reciproca. De alli la importancia, de
incentivar un circulo virtuoso que promueva
comportamientos de cumplimiento de
obligaciones y responsabilidades, asi como
del desarrollo de actividades que apoyen e
impulsen a la institucion, haciendo énfasis en
las actividades académicas, de
investigacion y extension, asi como en los
procesos técnicos-administrativos que estdn
regidos por las organizaciones informales, las
cuales aporten resultados positivos que estén
alineados con los fines de la universidad.

Por ofra parte, los bajos niveles de
comunicacion, tanto en direccion
descendente como transversalmente en la
linea de liderazgo, estdan identificados con la
poca difusidn de la informacidn institucional,
lo cual disla a cada instancia e incentiva, el
desarrollo de las visiones particulares que
afectan el desempeno laborar.
Adicionalmente, los actores sociales relatan
altos niveles de ausencia o pocos niveles de
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presencia del personal en la universidad, en
sus versiones de la realidad universitaria,
refieren cubiculos vacios, instancias y oficinas
con falta de personal, altos niveles de
permisos y reposos no justificados; adicional
se percibe baja participacidén en reuniones
formales y sociales dentro de la universidad,
asi como la inexistencia de eventos vy
espacios para el desarrollo de encuentros
enfre instancias y gremios.

Se precisa que el potencial de influencia
de la organizacion informal sea canalizado
de forma tal que apoye el logro de los
planes, programas y proyectos establecidos
para lograr la mision, establecidos por la
organizacion formal. En este punto, la
comunicacién juega un papel fundamental,
debido a la creacién de estrategias dirigidas
a difundir y desarrollar los esfuerzos comunes
qgue contribuiria a modelar el rumbo para
establecer comportamientos adecuados.

De acuerdo a los sentidos emergentes de
los discursos, se interpretdé que existe
debilidad en el sistema de valores que
idenfifica a la universidad, este elemento
interviene en las relaciones de las personas y
afecta su trabajo en conjunto. En este
sentido, el establecer un sistema de valores
como primera instancia, que sea
compartido y comunicado a todos, vy
modelado por las lineas gerenciales, es
requerido para que esas relaciones se
nivelen y mejore. La honestidad vy la
fransparencia son vitales en el desarrollo de
las actividades de frabajo, asi como la
aplicacién y cumplimiento de las normas en
todos los niveles y a todas las personas.

Generar ese compromiso para aumentar
los niveles de identidad organizacional, son
pilares fundamentales dirigidos a armonizar
las relaciones entre el talento humano
universitario. Esta valoracion de las personas
que laboran en el entorno socioeducativo y
se preocupan por cumplir con sus funciones,
respetando sus individualidades, es punto
focal para que las actividades diarias se
desarrollen de forma 6ptima, desde la
comunicacién, la cual juega un papel
preponderante debido a la posibiidad de
compartir un clima organizacional positivo

gerencial

que incidan en la docencia, investigacion y
extension como ejes fundamentales de la
universidad.

4.3 Hallazgos de la categoria Gerencial

Si bien la organizacién desde su creacion
tiene una visibn declarada, su labor de guia
de la misién ha sido muy exigua, la difusidon
de ambas no fue la mds adecuada vy limitd
el conocimiento de la filosofia de gestién. Al
pasar el tiempo, ambas se han tornado
abstractas, debido a que ya no presentan
claridad en el comefido que fiene Ila
universidad.

En este sentido, es primordial la
actualizacién de la visidbn y de la mision, para
gue sean el punto de referencia en base a
las cuales se definan de forma clara las
politicas, objetivos, metas, lineamientos
necesarios para accionar estratégicamente
con los miembros de la universidad vy
alcanzar la misibn en pro de la vision,
apoydndose en una comunicacién efectiva
que genere el compromiso de cumplir y
alcanzar la filosofia establecida para la
universidad.

El cardcter plural y democrdtico del
sistema interno de elecciones no establece
un perfil especifico para ocupar cargos
gerenciales, asi, los miembros del cuerpo
gerencial desarrollan solo las actividades
bdsicas de planificacion, organizacién,
direccion y control, evidencidndose un bajo
manejo de las herramientas y  los
conocimientos requeridos a nivel gerencial
permita alcanzar los objetivos de la
organizacion. Por ende, la capacitaciéon
tecno-administrativo debe estar orientada a
todos los miembros de la organizacién, por la
alternabilidad de las posiciones y el fipo de
estructura que posee la universidad.

En este sentido, los actores universitarios,
explican a partir de sus vivencias, que la
improvisacién en el desarrollo de las
actividades se debe a que existe muy baja
continuidad en los planes que se encuentran
en ejecucion. Esto se ve reflejado el cambio
constante en las funciones de los cargos a
ejercer, asi como de los programas y
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proyectos a desarrollar, que son marcados
por la rotacidén de los liderazgos, asi como,
por el establecimiento de  visiones
personales, lo que limita el fortalecimiento de
la universidad al no dirigirse todo el esfuerzo
en una misma direccién.

Los planes existentes, deben determinar
su adecuacion al contexto, buscando la
compatibiidad con las politicas y la
pertinencia. En este senfido, emergieron
algunos  significados que  permitieron
identificar los requerimientos dirigidos all
desarrollo y ejecucion de planes para la
gestién de recursos extraordinarios, recursos
econdmicos necesarios para el
funcionamiento operativo de la universidad.

Para poder ejecutar la gestién de recursos
adicionales, asi como para estar a la par de
los cambios a los que se enfrentan las
organizaciones educativas, es menester
organizar los recursos y las instancias,
disefando una estructura organizativa que
esté alineada con esa nueva visidbn y mision.
El cardcter experimental de la universidad
ofrece ventaja sobre las universidades
autbnomas, para poder cambiar  su
estructura y hacer cambios en los aspectos
organizacionales que sean requeridos para
el desarrollo armdnico de la universidad.

El establecimiento de mecanismos de
confrol, con los cuales se pueda medi la
productividad académica desde lo
valoracion de la gestidn de las diferentes
instancias para el monitoreo de la
informacién, que ayuden con el manejo
6ptimo de los recursos. Este sentir apoyaria
las labores de quienes ejercen funciones
gerenciales, desde el uso de herramientas
de control que permitiria el
aprovechamiento de los recursos necesarios
para el correcto desenvolvimiento de la
universidad.

Oftro factor organizativo relacionado, es el
manejo del poder, ya que en algunos casos
se ha evidenciado que estdn signados por
los intereses personales, sobre los
institucionales. Se percibe que el ocupar
posiciones gerenciales es mds por contar
con un centro de poder con el cual obtener
beneficios personales que por trabajar en

gerencial

provecho de la institucién. De alli, la
importancia del establecimiento, difusion,
comprension de la vision y la misibn como
base para establecer los lineamientos que
dirigirian a la universidad.

Desde estas perspectivas
organizacionales, el compromiso gerencial
se pudiera ampliar al  mejorar el
conocimiento de los conceptos, métodos vy
herramientas utilizadas por la alta gerenciaq,
las cuales influyen en el manejo de las
actividades, funciones desde las
responsabilidades de los directivos vy
coordinadores. Otfro factor a considerar, es
el perfi de las personas cercanas a los
gerentes, los conocimientos de las personas
que les asisten en la ejecucidn de los
procesos  administrativos  debiera  ser
especializados para que sirvan de apoyo y
de impulso de las gestiones de cada uno de
ellos.

La ofra parte, que debe ser prevista en
paralelo, estd relacionada con el
establecimiento de las fareas,
responsabilidades, asi como las funciones
requeridas por los cargos gerenciales, ya
gue la evidencia indica que existen altos
niveles de inexistencia de documentos
organizativos, aunada a la falta de
actualizacién y de adecuacion de los que
existen. En palabras mds sencillas, se trata de
hacer lo que se fiene que hacer. Para ello, es
importante hacer el seguimiento de los
procesos y procedimientos desde una vision
sistémica

De la misma forma, las normas que rigen
el actuar de la universidad deben ser
revisadas y actualizadas de acuerdo a las
necesidades, la universidad tiene los
mecanismos internos para hacerlo. También
es requerido que dichas normas sean
difundidas para que el conocimiento de
estas sea absoluto; lo mds importante es que
sean aplicadas y respetadas por igual a
todos los miembros de la organizacién.

La universidad requiere definir su filosofia:
la visidn y la misidn que integren el desarrollo
y la ejecucion de sus funciones, apoydndose
en una comunicacion efectiva, interna y
externa, que permita la creacion y difusién
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del conocimiento siguiendo lo establecido
en su filosofia. Es importante que exista
coordinacién entre lo que la sociedad
demanda y lo que la universidad produce,
para ello se requiere coherencia interna en
todos los procesos que se desarrollan en la
universidad y de un grupo gerencial que
realice su praxis enmarcada en el manejo de
los conocimientos gerenciales.

4.4 Hallazgos de la categoria Ambiental

La universidad como  organizacion
educativa, destinada a la formacién
profesional, ha obtenido buenos resultados.
Los egresados estdn caracterizados por ser
profesionales con un alto nivel académico,
esto evidencia que las funciones de
docencia, investigacion y extension son
parte de Ila misibn formativa de la
universidad. Este impacto positivo, se
demuestra a nivel nacional e internacional,
por el posicionamiento que los egresados en
el campo laboral dentro y fuera del pais.

Sin embargo, para poder dar respuesta a
los problemas y necesidades de la sociedad
es primordial conocer en primera instancia
cudles son los requerimientos de la
comunidad circunvecina y coémo se debe
resolver de forma saftisfactoria las situaciones
contextuales relacionadas con la formacién
profesional. En este senfido, se requiere
impulsar el acercamiento, el contacto y la
comunicacion de la universidad con la
comunidad con todos los sectores publicos y
privados.

La dindmica empresarial, ligada al
crecimiento y/o reduccién de los mercados
laborales como parte de la globalizacion
demanda transformaciones en el proceso
formativo, de alli la importancia de continuar
realizando los ajustes curriculares en los
pensum de estudio, con el propdsito de
generar conocimientos cénsonos con o
requerido por los grupos de interés, lo cual
contribuiria a generar unos impactos sociales
congruentes con las exigencias del entorno.

Los problemas presupuestarios de la
universidad venezolana son ampliamente
conocidos, el presupuesto asignado es

gerencial

insuficiente, este impacto es negativo para
el desarrollo de fodas las funciones
universitarias. De alli se interpreta como
prioritario el obfener recursos de forma
extraordinaria, empleando proyectos donde
la generacién de conocimientos resuelva los
problemas de entes externos y ademds
generen recursos a emplear en el
funcionamiento de la universidad. Este tipo
de proyectos/planes de autofinanciamiento
son desarrollados por algunas universidades
venezolanas. La revisibon de estos y el
desarrollo de acciones de
autofinanciamiento pudieran ser empleados
en la universidad.

El impacto negatfivo del entorno por
circunstancias politicas, econdmicas, y de
seguridad se entiende como marcado vy
progresivo en su campo de accién
educativo. La situacion politica pais, es un
tépico recurrente en las conversaciones y en
las reuniones, las cuales acaparan la
atencién del personal de la universidad,
tfanfo dentro como fuera de ella.

Las condiciones en las cuales se
desenvuelven las universidades nacionales
son altamente desafiantes. El  manejo
gerencial de la organizacién demanda un
cuerpo de gerentes  comprometidos
altamente capacitado y flexibles, capaces
de adoptar las nuevas tendencias vy
paradigmas gerenciales, con la finalidad de
hacerle frente a los desafios y la dirija en el
logro de sus objetivos.

La gerencia debe abocarse a direccionar
a los miembros de la organizacion con
compromiso e identidad institucional que
permita plantear las estrategias para el
desarrollo de la universidad, estableciendo,
comunicando y manteniendo una cultura
de honestidad y tfransparencia que apoye el
compromiso universitario y motive al personal
en el logro de los objetivos institucionales.

Todos estos hallazgos conforman los
significados que le oforgaron los actores
claves a las relaciones sociotécnicas
presentes en la universidad. Las estructuras
organizacionales de la sociedad poseen
particularidades individuales Unicas,
dindmicas y complejas que son generadas
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en los entfornos humanos en los cuales se
desarrollan. Desde el contexto idiogrdfico, el
estudio del fendmeno fue particular,
contextual e irrepetible desde la perspectiva
de los actores sociales que estdn inmersos en
él, asi como del investigador que desea
conocerlo  para comunicarlos a la
comunidad del conocimiento.

Una vez obtenidas las estructuras
particulares se tomaron en cuenta las
coincidencias, asi como las divergencias, de
ali emergen cuatro categorias y 16
subcategorias que configuran el sistema
sociotécnico de la organizacién universitaria,
gue se muestran en la red semdntica del
GrdficoN° 1.

De acuerdo al Grdéfico N° 1, la Categoria
Técnico estd conformada por las funciones
universitarias, las cuales estdn estructuradas
para el desempeno de las actividades
diarias del dmbito laboral y académico
orientadas a la ejecucidn eficiente del
trabajo organizacional universitario.
Asimismo, la tecnologia, representa el
conjunto de acciones que involucran un
equipamiento tecnoldégico acorde con los
requerimientos de las TIC, y de esta manera
poder participar proactivamente en un
mundo cada dia mds globalizado.
Finalmente, las instalaciones fisicas delben
estar adaptadas y adecuadas para la
ejecucion de dichas labores.

El cumplimiento de las funciones
universitarias de docencia, investigaciéon y
extensidon, es responsabilidad de todos los
miembros de la organizacion, debido que las
mismas estdn interrelacionadas dentro del
sisfema organizacional, en el cual se apoyan
las actividades fecno-administrativas-
académicas en labores orientadas a la
excelencia, pertinencia y compromiso para
la calidad formativa de los profesionales que
requiere la sociedad contempordnea

Por ofra parte, la Categoria Social en la
red semdntica, estd constituida por la cultura
y clima organizacional, las cuales tienen
influencia directa en el comportamiento de
los actores universitarios, sobre todo cuando
se percibe de manera positiva, para ello
requiere de la comunicacién como el

gerencial

vinculo enfre los miembros de la
organizacion que fortalezca los principios
bdsicos organizacionales y que mantenga la
relacion entre todos los que conforman la
gestion gerencial. Por ofra parte, la
motivacion es un aspecto importante,
debido a que en fodos los niveles es
necesario incentivar a las personas para
crearles un compromiso con la institucion,
con la estimulacién positiva de la aplicaciéon
pertinente de las normas desde la
flexibilizacidn de procesos internos que
derribe las barreras y promueva el correcto
desarrollo de las relaciones interpersonales
en las labores universitarias.

Grafico N° 1. Red semdntica del Sistema
Sociotécnico

=5 universitarias

e gestion

nes gerenc
de poder

tura organizacional

Fuente: elaboracion propia.

En esta categorizacion social, la gerencia
hace énfasis en la valoracion de las personas
gue laboran en el entorno socioeducativo y
que se preocupan por cumplir con sus
funciones, respetando sus individualidades,
lo cual es punto focal para que las
actividades diarias se desarrollen de manera
funcional. En este punto, la comunicacion
juega un papel preponderante en la vision
sistémica de la gestion técnico-
administrativa-académica, debido a la
posibiidad de compartir  un  clima
organizacional positivo que incida en la
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docencia, investigacion y extensibn como
ejes fundamentales de la universidad.

Asimismo, la Categoria Gerencial la
compone la filosofia de gestidén, la cual
indica los fundamentos que establecen el
rumbo a seguir en la universidad teniendo
como punto de referencia el alcance de la
visidn y misidn, las cuales deben estar claras,
precisas, concisas de manera tal que sean
conocidas y compartidas para desarrollar
inteligentemente las acciones orientadas al
éxito organizacional. En ella se deben
expresar las funciones gerenciales, a partir
de la planeacién, organizacién, direccion vy
control de la gestidén técnico-administrativo-
social, donde los elementos de poder se
deben desarrollar de forma que se equilibren
las relaciones de dependencia, que se
evidencian en el dominio de las acciones
desarrolladas en condiciones de mando,
propios de una esfructura de debe funcionar
bajo ciertas directrices o normas que rigen y
que dictan el funcionamiento de Ila
universidad.

Son precisamente, estos componentes
emergentes los que intervienen en las
relaciones entre los actores universitarios
para establecer un sistema de valores
compartido y comunicado a todos, lo que
podrian modelar las lineas organizacionales
requeridas en el desarrollo de las actividades
laborales de estas instituciones, asi como el
cumplimiento de las normativas en todos los
niveles técnico-administrativos y académicos
para la toma de decisiones en la gerencia
universitaria desde una visidén sociotécnica.

Y para finalizar, la Categoria Ambientall
refiere a todo lo que envuelve la universidad,
el contexto en el que funciona para atender
las necesidades de la sociedad a través de
una formacidén profesional que debe
contribuir con los conocimientos pertinentes
que faciliten la empleabilidad, la atencién
de las demandas que generen innovacion y
transformacién en la realidad emergente,
dindmica y compleja de la organizacién
universitaria, que se desenvuelve en un
enforno que estd intfimamente relacionado
con factores gerenciales y que obedecen a
politicas nacionales establecidas por el

gerencial

gobierno a través de la Oficina de
Planificacién del Sector Universitario, OPSU,
los cuales escapan del confrol de los
gerentes de este sector educativo. De esta
manera el Impacto social, que pone dal
servicio de los diferentes sectores sus
capacidades tecno-cientificas y
humanisticas, a través la investigacién, la
ciencia y la tecnologia empleados
universidad.

En el mismo orden de ideas, el impacto
de la adopcidén de mecanismos que
indiquen el nivel de cumplimiento de las
metas gerenciales a partir de asumir
proactivamente los roles, se intuye
contribuirian  con la identificacién  del
personal con su puesto de frabajo y por
anadidura con la universidad, influyendo de
forma positiva en el compromiso y en el
sentido de pertenencia.

5. Conclusiones

La universidad como organizacién social,
fiene retos que debe asumir para enfrentar,
sortear y superar los desafios propios de la
evolucidén de las sociedades
contempordneas. La misma, para contribuir
con el desarrollo econdmico y social del
pais, requiere del desarrollo tecnoldgico vy
cientifico, asi como de la investigacién que
fomente una educacidén de calidad vy la
formacién de los profesionales que
demanda la sociedad.

De acuerdo a los razonamientos que se
han venido realizando, el desarrollo de la
formaciéon profesional implica la promocion
de la investigacién, la ciencia, asi como de
la tecnologia para poder elevar el nivel
académico del desempeno profesional
desde la promocién, actualizacién vy
capacitacién de los docentes en su rol de
investigadores del mas alto nivel
competitivo, esto demanda continuar
realizando los ajustes curriculares expresados
en los pensum de estudio, con la visiobn de
crear nuevos programas de acuerdo a lo
requerido por los grupos de interés, lo cual
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contribuiria a generar unos impactos sociales
congruentes con las exigencias del entorno.

El contexto actual las funciones
gerenciales en la universidad deben ser
generadoras del desarrollo del talento
humano, partiendo de los  valores
democrdtico de una educacién universal
qgue se fundamente en los principios de
verdad, justicia y solidaridad que deben ser
modelados y afianzados por los miembros de
la organizaciéon, para aumentar los niveles
de identidad organizacional que armonicen
las relaciones de la comunidad interna y, por
extensiéon, a la externa de la universidad.

La organizacidn universitaria requiere de
la actualizacién de una visibn y una mision
que integren el desarrollo y la ejecucion de
sus funciones, que permita la creaciéon, asi
como la difusibn del conocimiento con
coherencia interna, enfre los procesos
desarrollados y la praxis gerencial de las
funciones universitarias que guian la gestion
gerencial, para que exista coordinacién
enfre lo que la sociedad demanda y lo que
la universidad produce.

Las funciones universitarias de docenciaq,
investigacion y extensidn se deben enlazar
con los sectores sociales, los gobiernos
locales y nacionales, los organismos no
gubernamentales, las organizaciones
populares y el sector productivo en la
busqueda de solucidén a los problemas que
aguejan a la sociedad en general, que
deben responder a las condiciones
gerenciales.

Precisamente, las condiciones gerenciales
en las cuales se desenvuelven las
universidades nacionales son altamente
desafiantes. Es necesario explorar nuevas
rutas en su esquema gerencial tradicional
que le permita darle paso un modelo
organizacional que impulse el cumplimiento
de las funciones bdsicas de docencia,
investigacion y extension con la eficiencia,
eficacia vy pertinencia requerida para
hacerle frente a estos desafios.

Entre los desafios que debe asumir la
organizacion universitaria, se encuentra la
evolucidn gerencial como necesidad para
seguir cumpliendo con la generacién vy

gerencial

difusion del conocimiento, la formacién de
ciudadanos profesionales y la participaciéon
activa en el desarrollo sustentable del pais.

En sintonia con esta interpretacion
Rondén, Cérdova y Rodriguez (ob.cit) son
necesarios cambios profundos en la
gerencia de la universidad, para priorizar lo
colectivo y establecer compromiso vy
confianza entre los actores que hacen vida
universitaria. En este sentido, la evolucién de
la organizacién universitaria depende de las
acciones que se emprendan y del
compromiso que se genere, para que esa
fransformacién requerida sea asumida con
éxito.

En este punto, los sistemas sociotécnicos
ofrecen una postura flexible a ser tomada en
cuenta para el impulso del cambio en los
esquemas gerenciales que demanda la
organizacion universitaria, ya que construye
o reconstruye la interface entre los sistemas
sociotécnicos que conforman la universidad.
Desde esta consideracién, se vislumbra el
compromiso de los miembros de la
universidad, que afecta directamente su
desempeno en las funciones gerenciales.

Atendiendo las interpretaciones la
comprension de la realidad desde la visién
del impacto en el proceso técnico-
administrativo y académico, estd destinado
a la adopcién de mecanismos gue indiquen
el nivel de cumplimiento de las metas
gerenciales a partir de asumir
proactivamente los factores que se intuye
contribuirian  con la identificacién  del
personal con su puesto de frabajo y por
anadidura con la universidad, influyendo de
forma positiva en la responsabilidad que
demanda un cuerpo de  gerentes
comprometidos y altamente capacitados,
capaces de adoptar las nuevas tendencias
gerenciales, con la finalidad de hacerle
frente a los desafios de la sociedad
contempordnea.

Finalmente, se invita a los gerentes
universitarios a asumir en sus gestiones el
diseno eficiente de los sistemas
sociotécnicos, es decir, en el diseno de la
organizacion, la tecnologia, el ambiente vy
las  personas para la  optimizacién
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ergondmica de los sistemas de trabagjo.
Asimismo, al cuerpo gerencial, a crear
espacios de reflexidn que les permita:
desarrollar una visidn flexible y compartida
entre 1os miembros de la comunidad
universitaria e incentivar el desarrollo de las
funciones propias, para que respondan a las
expectativas de cambio de la gerencia
universitaria, que demandan la comunidad y
la sociedad actual.
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1. Introduccion

El Ultimo decenio del siglo XX representa
el declive de la denominada sociedad
industrial ante la inminente llegada de la era
del conocimiento, escenario impulsado
fundamentalmente por un nuevo paradigma
tecnoldégico determinado por la invencién
de las Tecnologias de la Informacién vy la
Comunicacién (TIC), donde el hombre
manifiesta nuevas conductas y los flujos de
informacién y comunicacién convergen en
la tecnologia digital para redimensionar los
diversos dmbitos de la sociedad. Autores
como Toffler (1990) vy Drucker (1993)
avizoraron este  nuevo escenario, una
economia basada en el conocimiento como
el recurso mds poderoso en contextos
emergentes por encima de ofros como el
capital, la tfierra y el trabajo, caracteristicos
de las concepciones fradicionales.

En tal sentido, desde el contexto
administrativo-organizacional, Quinn (1992)
refiere la importancia del capital intelectual
de las organizaciones en la economia del
conocimiento, donde el poder se sostiene en
las capacidades intelectuales de sus
miembros y la calidad del tipo de servicio
que ofrecen atribuyéndoles un cardcter de
activo intangible garante del desarrollo y
éxito organizacional. Este cambio determina,
sin duda, una nueva vision de productividad
en la que los denominados trabajadores del
conocimiento asumen mayor libertad vy
participaciébn en consonancia con los
sistemas abiertos y flexibles.

En este mismo contexto, la gestion del
conocimiento surge como concepto con el
propdsito de responder a las nuevas
demandas en ftorno al conocimiento y su
aprovechamiento. De acuerdo con Nonaka
y Takeuchi (1999), la gestion  del
conocimiento es un proceso de flujo
dindmico con el que se administran los
activos infangibles que generan valor
organizacional, por tanto, implica procesos
de captacion, estructuracidén y transmision
del conocimiento. Desde esta vision, la
administracion  estratégica del capital

gerencial

intelectual provee las ventajas competitivas
de las organizaciones contempordneas.

Estas ventajas competitivas se
fundamentan, segin Edvinsson y Malone
(1999), en la tenencia de conocimiento, la
experiencia aprovechada, la tecnologia
organizacional, las relaciones con clientes y
las habilidades profesionales, es decir,
fuentes de conocimiento que generan valor
organizacional y representan componentes
esenciales de la nocidon del capital
intelectual. Este capital de las
organizaciones se constituye por los activos
infangibles asociados al conocimiento que
determinan su funcionamiento, crean valor
econdmico y fundamentan el logro de
objetivos, por lo que promueven la
competitividad organizacional (Bonfis, 1996;
Brooking, 1997; Bueno, 1998; Bueno, Jericd y
Salmador, 2000; Stewart, 1998).

Desde la aparicidén del capital intelectual
en el dmbito administrativo son diversos los
modelos creados para medir los activos
infangibles de las organizaciones, por lo que
cada modelo delimita los componentes que
hardn posible la gestibn de estos recursos.
Bueno (2005) senala que estos modelos se
suscriben a tres enfoques que determinan un
proceso evolutivo del capital intelectual: el
enfoque financiero-administrativo  (1992-
2001), que presenta componentes o©
capitales no homogéneos, delimitados en
activos intfangibles y competencias; el
enfoque estratégico-corporativo (1997-2001),
que presenta componentes homogéneos,
delimitados en los capitales humano,
esfructural y relacional; y el enfoque social-
evolutivo (2000-2005-), que  presenta
componentes armonizados y evolucionados.
Asimismo, Alama (2008) considera que los
modelos de medicion del capital intelectual
definen diferentes tipologias, no obstante,
tedricamente la mayoria converge en
cuanto al nUmero de componentes bdsicos.

El capital estructural se muestra como un
componente explicito del capital intelectual
en los aportes tedricos de Bontis (1996);
Bueno, Jericd y Salmador (2000); Chen, Zhu y
Xie (2004); CIC (2003); Edvinsson y Malone
(1999); Joia (2004); McElroy (2002); Ordonez
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de Pablos (2004); Saint-Onge (1996), que
incluyen dimensiones inscritas en el orden y
conjunto de relaciones constitutivos de las
organizaciones, por tanto aluden diversos
activos intfangibles que definen su estructura
y fundamentan sus procesos de accion. Estos
activos del capital estructural se registran en
la perspectiva de los procesos internos
establecida por Kaplan y Norton (1997), en la
herramienta de gestion empresarial
denominada Cuadro de Mando Integral
(CMI), y se aproximan a las categorias del
capital intelectual establecidas por Brooking
(1997) como los activos de infraestructura y
los activos de propiedad intelectual.

Con la incorporacién de las TIC dl
contexto  organizacional, los  sistemas
demandan nuevas  configuraciones vy
estrategias que permitan una articulacién
consecuente enfre los procesos productivos
y las competencias del recurso humano
alrededor del inminente componente
tecnoldgico-digital (Giner de la Fuente,
2004). En este sentido, el capital estructural
de las organizaciones implica una relacién
indisoluble con el denominado capital
humano, también componente del capital
intelectual, que se produce a partir del
conocimiento  emanado  del  recurso
humano.

En los escenarios emergentes donde las
organizaciones gestionan el conocimiento,
la universidad como institucion pilar de la
sociedad representa el epicenfro de la
formacién de los gerentes-lideres del siglo
XXI. Por esto, todo proceso de formacion y
de educacién en la  organizacién
universitaria debe afianzarse en su mision
primordial, investigacién y docencia, para
dotar al wuniversitario de conocimiento
tecnocientifico, capacidades y
competencias que promuevan la
competitividad organizacional
fundamentada en la innovacidn que
demanda la sociedad actual (Bueno, 2016).

Estudios previos en el confexto
universitario han abordado el capital
estructural como objefo de estudio. En
Argentina, Flores, Palavecino y Montejano
(2012) determinan, a partir de una revisién
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tedrica cientifica sobre modelos de
medicion del capital intelectual, una
propuesta preliminar de indicadores del
capital estructural para medir las actividades
de investigacion universitaria y comprender
los sistemas cientificos con el propdsito de
orientar las politicas universitarias. Por otra
parte, en México, Demuner, Nava e lbarra
(2014) identifican, desde una revision del
concepto capital estructural, elementos que
vislumbran la directriz de la gestién de este
importante componente en el desempeno y
la competitividad de las instituciones
universitarias. En Colombia, Naranjo y Chu
(2015) disenaron un instrumento de medicién
del capital estructural para las
organizaciones universitarias, que generd
una evidencia empirica al aplicarlo a la
Universidad Autbnoma de Manizales (UAM).

En Venezuela, la revisibn de antecedentes
cientificos evidencia que el capital
estructural se aborda desde investigaciones
cuyo objeto de estudio es la gestion del
conocimiento o la gestion del capital
intelectual, asi pues, este surge como un
componente esencial en la gestion de
activos intangibles pero no como el principal
elemento de interés investigativo.

El siguiente trabajo presenta los resultados
de una investigacion realizada durante el
primer trimestre del ano 2020, en la que se
procura determinar el capital estructural de
la Universidad Catdlica Cecilio Acosta
(UNICA), en Venezuela, desde la percepcidn
del personal docente.

2. El capital estructural en el Modelo
Intellectus

El capital estructural es definido por el CIC
(2003) como *"el conjunto de conocimientos
y de activos intangibles derivados de los
procesos de accidén que son propiedad de
la organizacién y que se gquedan en ella
cuando las personas la abandonan” (p. 44).
Por tanto, este componente del capital
intelectual se produce a partr de Ila
interaccion entre el recurso humano vy los
diversos recursos organizacionales, tangibles
e intangibles, involucrados en los procesos
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productivos y prestacidén del bien o servicio
generado por la organizacién. En el Modelo
Intellectus creado por el CIC, desde el
enfoque  social-evolutivo  del  capital
intelectual, el conocimiento que produce
valor econdmico y organizacional en el
capital  estructural se compone  del
conocimiento emanado en el capital
organizativo y el capital tecnoldgico.

El capital organizativo se conforma por
elementos intangibles de diversa naturaleza
que constituyen y promueven
oportunamente la identidad y la actividad
de la organizacién (CIC, 2011). Este capital
se compone de cuatro elementos bdsicos,
actualizados desde su establecimiento en el
Modelo Intellectus: cultura, constituida
principalmente por normas, valores vy
creencias compartidas y asimiladas por la
mayoria  de los integrantes de la
organizacién y que construyen su identidad;
estructura, relacionada con los estilos y
procesos de organizacién formal del sistema;
aprendizaje organizativo, representado por
la capacidad la organizacién para adquirir
conocimientos de diversa naturaleza que
permitan responder a las dindmicas de
cambio; y procesos, establecidos por el
conjunto de actividades que configuran las
operaciones de la organizacién dirigidas a
sus clientes y proveedores. La medicién de
los elementos del capital organizativo se
realiza por medio de grupos definidos de
variables (cuadro Ne 1).

gerencial

Cuadro N 1. Variables del capital organizativo

Elementos Variables

Homogeneidad.

Evolucidn de valores culturales.
Clima social-laboral.

Filosofia de negocio.

Identidad organizativa.
Sensibilidad en género.

Cultura

Disefo organizativo.

Estructura M
Desarrollo organizativo.

Entornos de aprendizagje.
Pautas organizativas.
Creacién y desarrollo de
conocimientfo.

e Captacién y transmisién de
conocimiento.

Aprendizaje
organizativo

« Dirigidos al cliente interno.
Procesos o Dirigidos al cliente externo.
o Dirigidos a los proveedores.

Fuente: (CIC, 2011, p. 34).

El capital tecnoldgico refiere a los activos
infangibles relacionados con el desarrollo de
actividades y funciones del sistema técnico
de la organizacién de las cuales depende la
obtencidn de bienes y servicios, los procesos
de produccidén y el desarrollo de
conocimiento e innovacién (CIC, 2011). Este
capital se constituye de cuatro elementos,
actualizados desde su creacién: esfuerzo en
[+D, orientfado a la promocidn de
conocimiento  derivado  del método
cientifico y su incorporacién para concebir
nuevos  usos;  dotacion tecnoldgica,
determinada por la incorporacién de
conocimiento no incluido en el “esfuerzo en
[+D" que persigue la eficiencia y eficacia de
los procesos en la organizacién; propiedad
intelectual e industrial, vinculada al volumen
de conocimiento creado por la organizacién
y protegido legalmente para su explotacion;
y vigilancia tecnoldgica, establecida en un
sistema de gestidn organizado y permanente
para captar informacién tecnoldgica del
exterior de la organizacibn que serd
fransformada en conocimiento. Los
elementos del capital tecnoldgico se miden
de acuerdo a un conjunto de variables
(cuadro N° 2).
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Cuadro N° 2. Variables del capital tecnolégico

Elementos Variables

Gasto en |+D.
Personal en |+D.
Proyectos en |+D.

Esfuerzo en I+D

Compra de tecnologia.
Dotacién de tecnologias de la
Dotaciéon produccion.

tecnoldgica ¢ Dotacion de tecnologias de la
informaciény de las
comunicaciones.

Patentes y modelos de utilidad.
Marcas registradas.

Licencias.

Secreto industrial.

Dominios en internet.

Propiedad
intelectual e
industrial

Informacién sobre patentes.

Conocimiento sobre la actividad

tecnoldgica de la competencia.

e Informacién sobre lineas de
investigacion y tecnologias
emergentes.

e Conocimiento de posibles
asociaciones con empresas para
1+D.

e Localizacion de tecnologias

sobre las que solicitar licencias.

Vigilancia
tecnoldgica

Fuente: (CIC, 2011, p. 34).

3. Metodologia

La investigacion es descriptiva de
nafuraleza cuantitativa, con un diseno
transeccional contempordneo univariable
de campo, en la que se pretende medir las
percepciones del personal docente de la
UNICA sobre el capital estructural de la
organizacion en el ano 2019. Este tipo de
disefio en la investigacién descriptiva tiene
como propdsito describir un evento a partir
de los datos suministrados por fuentes vivas o
directas en su ambiente natural, sin
alteraciones de cualquier orden, y en un
momento Unico (Hurtado de Barrera, 2010).

La poblacidon estuvo conformada por
sesenta y tres (63) profesores de la UNICA,
incluso los que ocupan cargos
administratfivos, suscritos a las cuafro (4)
facultades que conforman la organizacion
(ver tabla 1). Se aplicd un muestreo dirigido
de voluntarios, para lo que se realizd una
invitacién al personal docente de participar
en una encuesta sobre el capital estructural
de la universidad, al llamado acudieron

gerencial

cuarenta y nueve (49) profesores que
representan mds de la mitad de la
poblacién (77.7%). Este tipo de muestreo
dirigido se caracteriza por la autoseleccion,
los sujetos consideran que conocen o fienen
la experiencia sobre el tema que se consulta
(Morse, 1991).

Tabla N° 1. Distribucién de la poblacién (personal
docente UNICA)

Facultad Nro. de
profesores

Facultad de Artes y MUsica 19
Facultad de Ciencias de la

. P 20
Comunicacion
Facultad de Ciencias de la Educacion 10
Facultad de Filosofia y Teologia 14
TOTAL 63

Fuente: elaboracion propia.

La muestra quedd caracterizada por 22
profesores de sexo masculino (44,9%) y 27 de
sexo femenino (55,1%). La mayor parte del
grupo (59.2%) tiene mds 41 anos de edad,
mientras que la otra parte (40,8%) llega a un
mdximo de 40 anos. En relacién con la
categoria del personal docente 18 son
agregados (36,7%). 11 en partes iguales
asistentes y asociados (22,4%), 5 instructores
(10.2%) y 4 fitulares (8,2%). La mayoria de
profesores (81,6%) se vincula legalmente con
la organizacién universitaria mediante una
contratacién por tiempo indeterminado, en
cambio un 18,4% tiene una contrataciéon por
tiempo determinado.

Como instrumento de recoleccién de
datos se utilizd una escala de medicién de
actitudes, especificamente el escalamiento
tipo Likert. Este método consiste en un
“conjunto de items que se presentan en
forma de afirmaciones para medir la
reaccion del sujeto en ftres, cinco o siete
categorias” (Herndndez, Ferndndez-Collado
y Bapfista, p. 238). En este sentido, se
redactd un total de sesenta y nueve (69)
afirmaciones relacionadas con el capital
estructural delimitado segin el Modelo

131



ISSN 1317-8822 / ISSN Electronico 2477-9547 » Aiio 20 * N°01 e« Enero - Junio 2021 ¢ p.127 - 138
Capital estructural en la organizacion universitaria: Una valoracién del personal docente...

Grimaldos, R.

Intellectus (CIC-2011), sin incorporar
elementos del capital tecnolégico que no
aplican al escenario de la UNICA, para
medir las respuestas de los profesores
universitarios al grado de acuerdo en una
escala de valoracién de 1 a 5 puntos, en la
que 1 corresponde a completamente en
desacuerdo y 5 a completamente de
acuerdo. La medicién de actitudes se realizdé
una vez culminado el ano lectivo 2019, es
decir, durante el mes de enero de 2020.

El instrumento disehado contd con una
validacion de contenido, que permitié
evidenciar una alta representacion de los
componentes de la variable capital
estructural sustentada en la revisién tedrica
de diversos modelos de gestién de capital
intelectual; y con wuna validacién de
expertos, que otorgd un alto grado de
medicidon de la variable capital estructural
mediante la evaluacion de fres (3) expertos
en el tema. Asimismo, al aplicar el
instrumento alcanzé una alta congruencia
interna en su andlisis de fiabilidad, segun el
coeficiente Alpha de Cronbach (0,989).

4. Resultados

En correspondencia con el objetivo de la
investigacion se realizdé un andlisis descriptivo
de los datos suministrados por el personal
docente de la UNICA, que reflejan su
percepciéon frente al capital estructural de la
organizacion manifestado en los activos
infangibles que se apuntan en los capitales
organizativo y tecnoldgico, ambos
infegrados a este importante componente
del capital intelectual. La valoracién de los
profesores se presentd en estadisticos y
grdficos que permitieron analizar las medias
alcanzadas en cada capital, SUS
dimensiones y subdimensiones.

Para el capital organizativo en su
dimension cultura (tabla Ne 2) la media mads
elevada se registré en un valor intermedio de
la escala con la subdimensién filosofia de
negocio (3,16), seguido por otras medias que
se posicionaron en valores bajos para las
subdimensiones homogeneidad  cultural
(2,89), clima social-laboral (2,79), evolucién
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de valores culturales (2,73) y sensibilidad de
género (2,33). El personal docente percibe
qgue los aspectos relacionados con la cultura
organizativa no son adecuados para
sostener el capital estructural de
organizacion.

Tabla N° 2. Estadisticos descriptivos de la
dimension cultura del capital organizativo

Subdimensiones Min.  Maéx. X S

Homogeneidad cultural 1,50 4,00 2,89 49

Evolucion de valores 133 433 273 56

culturales

Clima social-laboral 1,50 3.83 2,79 A1
Filosofia de negocio 2,00 4,00 3,16 A4
Sensibilidad en género 1,00 4,00 2,33 ,63
n= 49

Fuente: elaboracion propia.

En la dimensién estructura (tabla 3) la
media mds alta se ubicd en la subdimension
diseno organizativo (3,36) con un valor
infermedio de la escala y la media mds baja
en la subdimensién desarrollo organizacional
(2.42) con un valor bagjo. Los profesores
consideran una esfructura  organizativa
edificada, pero que demanda ajustes
consonos con la realidad de la organizacion.

Tabla N° 3. Estadisticos descriptivos de la
dimension estructura del capital organizativo

Subdimensiones Min.  Maéx. X S
Diseno organizativo 2,25 4,50 3.36 45
Desarrollo organizacional 1,33 3.67 2,42 45
n= 49

Fuente: elaboracién propia.
La dimensibn aprendizaje organizativo

(tabla N¢ 4) se mantuvo enfre medias bajas y
muy bajas de la escala de la valoracidén, con
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el valor mds alto registrado en la
subdimensidn pautas organizativas (2,89) vy el
mds bajo en la subdimension entornos de
aprendizaje (1,84), enfre ambas
subdimensiones se posicionaron creacion y
desarrollo de conocimiento (2,79) asi como
captacion y transmisidn de conocimientos
(2,29). Los profesores percioen que el
aprendizaje organizativo no es adecuado
para generar conocimiento desde los
activos intangibles que se inscriben en el
capital organizativo.

Tabla N° 4. Estadisticos descriptivos de la
dimension aprendizaje organizativo del capital
organizativo

Subdimensiones Min.  Méx. X S
Entornos de aprendizaje 1,00 3,00 1,84 49
Pautas organizativas 1,67 3,67 2,89 A6
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La distribucion de los datos suministrados
por el personal docente sobre el capital
organizativo (tabla N° 6 / grdfico N° 1) se
presentd de forma homogénea enfre un
valor minimo de 1,54 y un mdximo de 3,73
con una dispersion baja determinada por la
desviacion estdndar de 0,44 alrededor del
valor 2,71 de la media. El coeficiente de
asimetria 0,10 y la curtosis 0,30 indican que
existe una distribucién casi normal de estos
datos. La percepcidn de los profesores se
ubicd en el nivel de valores bajos de la
escala de actitudes, por lo que se puede
aseverar que estos encuentran un capital
organizativo no adecuado para respaldar el
conocimiento generado desde el capital
estructural.

Tabla N é. Estadisticos del capital organizativo

Creaciény desarrollo de

. 1,33 4,00 2,79 .58
conocimiento

n X S Min.  Méx. g, g,

Captacién y transmision

e 1,00 3,50 2,29 50
de conocimientos

49 2,71 A4 1,54 3.73 10 30

n= 49

Fuente: elaboracién propia.

La dimensién procesos del capital
organizativo (tabla 5) se presentd con una
valoraciéon intermedia para la subdimension
procesos dirigidos al cliente externo (3,00) y
una media baja para procesos dirigidos al
cliente interno (2,78). La percepcion del
personal docente casi alcanzd, en lineas
generales, un punto intermedio en la escala
de valoracién, esto podria indicar que aun
cuando existen procesos organizativos
definidos hacia los clientes deben adecuarse
al escenario actual de la organizacion.

Tabla N° 5. Estadisticos descriptivos de la

dimension procesos del capital organizativo

Subdimensiones Min.  Max. X S

Procesos dirigidos all

. . 1,50 3,75 2,78 51
cliente interno

Procesos dirigidos al

. 2,00 4,00 3.00 .50
cliente externo

n= 49

Fuente: elaboracién propia.

Fuente: elaboracion propia.

Grdfico N° 1. Histograma del capital organizativo

257

207

10

Fuente: elaboracion propia.
En el capital tecnoldgico, la dimension

esfuerzos en 1+D (tabla 7) se manifestd entre
medias bajas y muy bajas de la escala de
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valoracioén, la media mds elevada se registrd
en la subdimensién personal I+D (2,25),
seguido por las subdimensiones proyectos
+D (1,77) y gasto en 1+D (1,75). El personal
docente percibe que el esfuerzo en materia
de investigacién y desarrollo no es
adecuado para la  generacidn  de
conocimiento.

Tabla N° 7. Estadisticos descriptivos de la
dimensién esfuerzos en 1+D del capital
tecnoldgico

gerencial

grdfico  2) mostraron  una  distribucion
homogénea entre una valoracién minima de
1,19 y una mdaxima de 3,09 con una
desviacion estdndar de 0,45 que determind
baja dispersion cerca de la media de 2,06.
Los datos se distribuyeron de manera casi
normal de acuerdo a los coeficientes de
asimetria 0,32 y de curtosis -0,29. La
percepcidén del personal docente se ubicd
en el nivel de valores bajos de la escala de
medicion, por tanto es posible afirmar que
los profesores perciben un capital
tecnoldégico no adecuado a las demandas
del capital estructural de la organizacién
universitaria.

Tabla N° 9. Estadisticos del capital tecnolégico

Subdimensiones Min.  Max. X S
Gasto en 1+D 1,00 300 1,75 .53
Personal en 1+D 1,33 333 225 48
Proyectos en [+D 1,00 3,00 1,77 55
n= 49

n X S Min.  Max. 9 9,

Fuente: elaboracién propia.

La dimensidon dotacion tecnoldgica (tabla
8) se ubicdé en medias bajas para las
subdimensiones dotacion TIC (2,37) y compra
de tecnologia (2,24), y en una media muy
baja para la subdimensién dotacién de
tecnologias de produccién (1,97). Los
profesores consideran que la dotacién
senalada no es adecuada para sostener el
capital tecnoldgico.

Tabla N° 8. Estadisticos descriptivos de la
dimension dotacién tecnoldgica del capital
tecnolégico

49 2,06 45 1,19 3,09 -32 -29

X
(%]

Subdimensiones Min.  Max.

Compra de tecnologia 1,33 3,33 2,24 50

Dotacién de tecnologias

- 1,00 3,00 1,97 52
de produccién

Dotacion de TIC 1,30 3,20 2,37 A5

n= 49

Fuente: elaboracién propia.

Los datos suministrados por los profesores
acerca del capital tecnoldgico (tabla 9 /

Fuente: elaboracion propia.

Grdfico N° 2. Histograma del capital tecnolégico

Fuente: elaboracion propia.

Los datos proporcionados por el personal
docente de la UNICA (tabla 10 / grdfico 3),
en sesenta y nueve (69) afirmaciones
vinculadas con los componentes del capital
estructural, se presentaron de forma
homogénea distribuidos entre un valor
minimo de 1,40 y un mdximo de 3,41 con
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poca dispersion reflejada en la desviacion
estdndar de 0,43 alrededor de la media 2,39.
La distribuciéon de datos es normal segun el
coeficiente de asimetfria  -0,06 vy el
coeficiente de curtosis -0,05. La percepcidn
de los profesores se mantuvo en valores
baojos de la escala de actitudes, en
consecuencia, estos consideran que el
capital estructural no es adecuado para
sostener el capital infelectual de la
organizacion.

Tabla N° 10. Estadisticos del capital estructural

n X S Min.  Max. g, 9,

49 2,38 43 1,40 3,41 -06 -.05

Fuente: elaboracién propia.

Grdfico N° 3. Histograma del capital estructural

Fuente: elaboracién propia.

La valoracion de los profesores para el
capital estructural de la organizacion
(grafico 4), segln su sexo, se posiciond en el
nivel de medias bajas en la escala de
actitudes, con una escasa diferencia de 0,17
enfre la media general alcanzada por el
sexo femenino (2,46) y el sexo masculino
(2,29). Se puede inferr que el personal
docente percibe que el capital estructural
de la UNICA, en el ano 2019, no es
adecuado para la  generacién  de
conocimiento desde sus activos infangibles.

gerencial

Grdfico N° 4. Valoracién del capital estructural por
el personal docente (seguin el sexo)

Femenino Masculino

lFuem‘e: elaboracién propia.

5. Discusion

Si se parte de la definicién del término
capital intelectual, que implica procesos
para generar valor y competitividad en la
organizacion a partir de su conocimiento
organizacional, es posible comprender la
relevancia del capital estructural como
componente esencial en mencionados
procesos. Este Ultimo referido al
conocimiento emanado del recurso humano
en combinacibn con  ofros  recursos
organizacionales de diversa naturaleza, por
lo que envuelve aspectos que surgen
directamente desde los cimientos de la
organizacion determinados en su estructura.

Segun el Modelo Intellectus, creado por el
CIC (2003), el capital estructural se delimita
en dos componentes: capital organizativo y
capital  tecnolégico. Esta  delimitacién
permiti® conocer, en la investigacién, la
percepcién del personal docente de la
UNICA acerca del capital estructural de la
organizacion en su periodo lectivo 2019.

El capital organizativo fue valorado en un
nivel bajo sustentado en medias bajas para
SusS dimensiones cultura, estructura,
aprendizaje organizativo y procesos, sin
embargo, es oportuno destacar que algunas
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subdimensiones en este componente como
flosofia de negocio, diseho organizativo vy
procesos dirigidos al cliente exfterno
obtuvieron puntfuaciones intermedias. Estos
intangibles suscritos al capital organizacional,
definido por el CIC (2011), son esenciales
para dafianzar la identidad de la institucién
académica fundada hace mds de 35 anos,
ademds, configuran la promocién orgdnica
de su principal actividad inscrita en la
investigacién, el desarrollo y la innovacién.

Por ofro lado, el capital tecnoldgico
alcanzd un nivel bajo en la valoracién para
sus dimensiones esfuerzos en |+D y dotacion
tecnolégica, esta vez con datos significativos
registrados en medias muy bajas en las
subdimensiones gasto en 1+D, proyectos en
+D, vy dotaciébn de tecnologias de
produccion. El conocimiento derivado del
capital tecnoldgico, delimitado por el CIC
(2011), promueve de forma directa el
funcionamiento o6ptimo de los procesos
administrativos y académicos involucrados
en el desarrollo de la actividad de la
organizacion universitaria.

La distribucidn normal de los datos
recolectados y un intervalo bilateral de
confianza con un margen de error igual a 1,
en ambos capitales, permitieron sostener
que los profesores de la UNICA valoran en un
nivel bagjo los componentes del capital
estructural. La percepcidn del personal
docente sobre este tipo de conocimiento
organizacional sistematizado tendid a
manifestarse en  medias bagjas que
determinaron la media general obtfenida,
estos mismos resultados se mostraron al
separar la muestra segin el sexo, donde
ambas valoraciones se diferenciaron de
forma casi imperceptible.

Bueno (2007) refiere que el capital
estructural en una organizacién debe
prevalecer cuando ésta presenta data
considerable en el mercado que se
especializa, debido a la existencia de un
capital humano constituido en el que puede
apoyarse. En tal sentido, el conocimiento
emanado a partir de los activos intangibles
de la UNICA deberia ser gestionado
inicialmente desde su capital estructural, que

gerencial

fortalece el capital intelectual de Ia
organizacion.

6. Conclusiones

Se puede concluir que el personal
docente de la UNICA percibe inadecuado el
capital estructural en la organizacion para el
ano 2019, lo que podria representar una
limitacion en los activos intangibles basados
en el conocimiento para generar valor y
competitividad organizacional.

Es conveniente senalar que esta
aseveracion no corresponde a una mediciéon
de los activos intangibles en la organizacion
con la aplicacién del Modelo Intellectus, sino
a la percepcidn de un segmento del recurso
humano generador de capital intelectual.
Por tanto, es una invitacién a desarrollar
nuevos estudios que aporten datos desde
ofras aristas del capital intelectual, sus
componentes o los actores involucrados en
la generacién de conocimiento.
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RESUMEN

El presente frabajo aborda desde una perspectiva
tedrica la ética del desarrollo y la ética
empresarial  como fundamentos del buen
gobierno corporativo. La ética del desarrollo es
vista como una reflexion de los cambios
socioecondmicos en los paises ademds de ser una
disciplina filoséfica cuyo objeto es la reflexiéon
critica para orientar el comportamiento de las
personas e instituciones en relacion con los
procesos de desarrollo de los paises. La
responsabilidad social corporativa (RSC) tiene
muchos conceptos, pero debe basarse en la ética
empresarial que se enfoca en el compromiso con
la sociedad civil. La metodologia se basd en el
andlisis de las aproximaciones tedricas sobre el
desarrollo de Paul Streeten y Amartya Sen. Los
especialistas en ética del desarrollo coinciden que
la dimensidén moral de la teoria y la préctica del
desarrollo es importante como los componentes
cientificos y politicos. Como resultado de la
implementacion de la ética del desarrollo, se abre
paso la propuesta de un desarrollo humano
sostenible que este comprometido con la defensa
de los derechos humanos y del medio ambiente. El
concepto de la RSC sigue cambiando,
manteniendo en esencia la legitimidad de
justificar ante la sociedad sus decisiones.

Palabras Claves: gobierno, responsabilidad social
corporafiva.
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Development ethics and  business ethics: in
the search for good corporate governance

Abstract

This paper addresses from a theoretical perspective
the ethics of development and business ethics as the
foundations of good corporate  governance.
development ethics is seen as a reflection on the aims
of socio -economic change in countries in addition to
being a philosophical discipline whose object is critical
reflection to guide the behavior of people and
institutions in relation to country development
processe s. Corporate Social Responsibility (RSC) has
many concepts but must be based on business ethics
that focus on commitment to civil society. The
methodology is based on the analysis of the
theoretical approaches to the development of Paul
Streeten and Amarty a Sen. Development ethics
specialists agree that the moral dimension of
development theory and practice is as important as
scientific and political components. As a result of the
implementation of development ethics, the proposal
for sustainable human deve lopment that is committed
to the defense of human rights and the environment.
Instead, the concept of RSC continues to change,
essentially maintaining the legitimacy of justifying its

decisions to society
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